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Předmětem diplomové práce je sestavení marketingového plánu ve společnosti 
MORAVOSTAV Brno, a.s. Teoretická část poskytuje základní informace z oblasti 
marketingového plánování a postupů. Následuje charakteristika dané firmy a vypracování 
analýz současného stavu společnosti. Získaná data jsou vyhodnocena  a aplikována ve 












The object of this diploma thesis is the composition of marketing plan for company 
MORAVOSTAV Brno, a.s. The theoretic part presents the basic information from the section 
of a marketing planning and methods. Next follows the  characteristics of the set company 
and the analyses processing of the company present state. Acquired data are evaluated and 
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Pro úspěšný rozvoj firmy je důležité znát situaci na trhu  a umět pružně reagovat na 
změny trhu. Marketingový  plán muže pomoci nalézt mezeru na trhu  a tím připravit 
společnost pro další období či vývoj novým směrem. Marketingový plán pomůže včas 
zareagovat a připravit zaměstnance na nové úkoly. Marketingový plán není jednoznačně 
nasměrován, ale bude se neustále korigovat  situací na trhu. Pravidelné vyhodnocování 
přispěje k ověření  zdravého rozvoje firmy či společnosti. 
S využitím nových technologií a nových poznatků a zvolenou strategií se snaží každá   
společnost získat lepší výchozí postavení na trhu. 
 
K vytvoření této práce jsem si vybrala stavební společnost  MORAVOSTAV Brno, 
a.s.  Je  to perspektivní  a  dynamická  firma  s  velkými  možnostmi  dalšího rozvoje a 
s širokým záběrem podnikatelských aktivit.
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2 Vymezení problému a cíle práce 
Společnost MORAVOSTAV Brno, a.s. plánuje na rok 2009 : 
· udržení  a rozšíření klientely, 
· zavedení informačního systému pro celou společnost, 
· udržení a zvýšení obratu společnosti ve stavebních zakázkách nad 1,2 mld. Kč, 
· zvýšení obratu stavebního centra ve Vyškově 
 
Tímto vzniká potřeba vypracování marketingového plánu. Firma má zájem o 
vypracování ročního marketingového plánu, který by na jedné straně ukázal možné 
nedostatky či rezervy  současné situace a na druhé straně vytvořil konkrétní v praxi 
použitelný dokument. Je třeba stanovit jednotlivé cíle a strategie. 
Od realizace vytvoření marketingového plánu  firma očekává:  
· rozvoj společnosti,  
· převzetí konkurenta z oboru. 
 
 2.1 Cíle práce  
 
Hlavním cílem diplomové práce je návrh marketingového plánu společnosti 
MORAVOSTAV Brno, a.s připraveného pro rok 2009. Tento obecný cíl jsem dále 
rozdělila na dílčí cíle. 
První část je analýza současné situace společnosti obsahující obecného, oborového a 
vnitřního prostředí společnosti, dále analýza silných a slabých stránek, příležitostí a 
hrozeb. Dále postavení sortimentu společnosti na trhu a případné navržení nových 
směrů a možností. 
Další část této práce je zaměřena na stanovení marketingových cílů a strategií. Mezi 
nejdůležitější bod zde patří udržení respektive zvýšení konkurenceschopnosti  
společnosti. 
Závěrečná část je vyhodnocení  zvolené strategie, ekonomické zhodnocení a 
následná  závěrečná doporučení. 
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2.2 Metody a postup řešení 
 
Předkládaná diplomová práce je rozdělena do několika částí. Nejdříve jsem 
problematiku tvorby marketingového plánu a souvisejících témat nastudovala 
v literatuře a své poznatky jsem stručně shrnula v teoretické části diplomové práce. 
Následuje obecná charakteristika a představení společnosti. V další kapitole jsou 
použity analýzy vnějšího a vnitřního okolí společnosti, zachycení  současného stavu 
společnosti, analýza obecného okolí metodou PESTE, analýza oborového okolí pomocí  
Porterova modelu konkurenčního prostředí. Dále je provedena analýza podniku a jeho 
marketingového mixu. Představen je sortiment společnosti  MORAVOSTAV 
s cenovým porovnání největších konkurenčních firem. Na závěr jsou získané údaje 
přehledně shrnuty v analýze SWOT. S využití údajů z předcházející kapitoly jsem 
v závěrečné kapitole navrhla celkový marketingový plán. Jsou navrženy marketingové 
cíle a doporučená strategie. Závěrem je zhodnocením efektivity marketingového plánu a 
jeho přínosu pro společnost. 
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3 Teoretická východiska práce 
 
 
V této části práce jsou uvedeny některé základní pojmy a nové poznatky nutné pro 
správné pochopení problematiky marketingového plánování. V kapitole 3.4 je pak 
uveden postup marketingového plánu. Dále je podrobnější seznámení s metodami a 
analýzou použitých při řešení. Teoretická část je dále doplněna o specifika marketingu 
ve stavebnictví. 
 
3.1 Vymezení marketingu 
Marketing je definován jako proces plánování a realizování koncepce, tvorby 
cen,propagace a distribuce myšlenek, zboží a služeb s cílem vytvářet takové směny, 
které uspokojí cíle jednotlivce i organizací. Marketing je společensky a řídící proces, 
kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují prostřednictvím 
tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními. [2] 
Poslání marketingu : 
· Vytvoření zisku 
· Zjišťování informací o zákaznících a konkurenci 
· Uspokojovat potřeby zákazníků 
· Vyvolat potřebu koupit dané zboží 
· Využívat zkušenosti z minulých období 
 
Hlavní zásady marketingu: 
· veškeré marketingové zásady začínají u zákazníka, 
· zákazník nesmí být zklamán, 
· zákazníka nestačí pouze poslouchat, ale i ovlivňovat, 
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· nestačí pouze vyrábět, ale je nutné zajistit prodej výrobku dopředu, 
· je nutné vybudovat pevný systém sběru informací a jejich zpracování, 
· na velmi obsazeném trhu je možné uspět, pokud dokážeme uplatnit 
marketingové myšlenky. 
 
Marketing se ve svém pojetí výrazně odlišuje od prodeje zboží. Zatímco prodej se 
snaží přimět zákazníky k nákupu zboží, marketing usiluje o to, aby podnik vyráběl  a 
prodával zboží, které zákazník bude požadovat, a to tím, že bere v úvahu jeho potřeby a 
požadavky a tomu přizpůsobuje vývoj zboží, jeho design, cenu, balení, formy prodeje, 
propagaci aj. 
Marketing staví na znalostech tržního prostředí, vychází ze sociálních, 
demografických ukazatelů, zohledňuje dané politické klima a snaží se vyjít vstříc 
přáním a potřebám, nárokům a inspiracím a pochopitelně i limitům spotřebitelské 
veřejnosti. Východiskem marketingových koncepcí jsou potom poučené a systematicky 
zkoumané informace o potřebách, preferencích i ideálech stávajících i potencionálních 
zákazníků. 
 
Marketing se realizuje za předpokladu, že  
· existují dvě nebo více stran, ať už jednotlivců, nebo organizací 
s neuspokojenými potřebami, 
· jednotlivé strany si přejí a jsou schopny tyto potřeby uspokojit, 
· mezi stranami existuje komunikace, 
· existuje něco směnitelného- kupující a prodávající směňují nějakou hodnotu     
( např. zboží za peníze).  
 
Marketing jako proces je složen ze čtyř hlavních částí, které budou v této práci 
postupně popsány. Těmito částmi jsou: 
· marketingová strategie a koncepce 
· proces marketingového plánování 
· marketingový mix 
· marketingové nástroje 
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Marketingové prostředí 
Marketing, který je v podniku realizován, zasahuje nejen do samotného prostředí 
podniku, ale vstupuje i mezi nejbližší subjekty působící na stavebním trhu. 
Samotné prostředí podniku lze členit na mikroprostředí a makroprostředí. [7] 
 
Mikroprostředí 
  Do této oblasti patří takové vlivy, které bezprostředně ovlivňují možnost podniku 
realizovat svou hlavní funkci - tedy uspokojovat potřeby zákazníků. Proto sem patří 
především sám podnik, jeho zákazníci, distributoři, konkurence. Dále do této oblasti 
různou měrou vstupují dodavatelé surovin, subdodavatelé, marketingoví 
zprostředkovatelé skladovacích a přepravních firem. Tvoří je i reklamní a marketingové 
agentury a také finanční zprostředkovatelé. [7] 
 
Makroprostředí 
  Tvoří širší okolí podniku, tedy takové vlivy, které působí na mikroprostředí jako 
celek- zahrnuje vlivy ekonomické, technické, technologické demografické, kulturní, 
politické aj. [7] 
 
Positioning  
Je navrhování představy kterou by měl produkt zaujmout v myslích spotřebitelů.  
· firmy musí definovat výlučnou pozici svých produktů v povědomí cílové 
skupiny, 
· je to místo ve vědomí jež má produkt ve vztahu s konkurenčním produktem, 
· je to klíčový prvek marketingové strategie (a marketingové komunikace), 






3.2 Marketingový mix 
Cílem užívání marketingového mixu firmami je vytvoření komplexní nabídky, která 
by obsáhla kombinaci hlavních faktorů schopných ovlivnit kupní rozhodování 
zákazníka v jejich prospěch. Obvykle obsahuje čtyři složky, které v americké literatuře 
a evropské praxi představují tzv.“4P“:  
Dle P. Kotlera [2] je marketingový mix soubor marketingových nástrojů, které firma 
používá k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu.  
Marketingový mix tvoří tedy souhrn jednotlivých nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho podstatnému okolí, tzn. zákazníkům, dodavatelům, distribučním a 
dopravním organizacím, prostředníkům atd. 
 
Základní nástroje marketingového mixu se označují 4P a jsou to: [4] 
· Product (produkt) 
· Price (cena) 
· Place (distribuční cesty) 
· Promotion (marketingová komunikace) 
 
Jednotlivé složky se mohou ještě dále členit a protože jejich obsah tvoří homogenní 
systém, jsou často označovány jako produktový, cenový, distribuční a komunikační 














· ceníková cena 
· rabat 
· platební podmínky 






· distribuční cesty 
· distribuční mezičlánky 




· podpora prodeje 
· osobní prodej 
· public relations 
 
4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli však zákazníka. Robert Lauterborn 
doporučoval, aby prodejci pracovali nejprve se 4C. Tato 4C představují hodnotu pro 
zákazníka (customer value) namísto výrobku,zákaznické náklady (customer costs) 
namísto ceny, pohodlí (convenience)  
Novým trendem je zavádění dalších prvků marketingového mixu. Pro oblast 
podnikání společnosti MORAVOSTAV Brno a.s. je vhodný marketingový mix 
označovaný jako 7P, který je rozšířen o tyto nástroje: [1] 
· People (lidé) – Marketingový prvek lidé zahrnuje vlastnosti všech účastníků 
marketingového procesu, který na zákazníka působí. Patří sem 
vlídnost,přístupnost, úroveň dovedností, znalostí, prospěšnosti, reprezentativnost a 
zdvořilost. 
· Presentacion (prezentace) – Týká se celkové úrovně prodejních a prezentačních 
prostor firmy. Patří sem atmosféra, velikost, vybavení, komfort a čistota. 
· Process (proces) – Tento prvek zahrnuje důležité složky, které ovlivňují dobu a 
způsob obsluhy zákazníka. Patří sem rychlost obsluhy, forma obsluhy, doba 
čekání a doba obsluhy zákazníka. 
 
3.2.1 Produkt 
Vyjadřuje základ a východisko marketingového mixu. Základem marketingové 
podnikatelské filosofie by měla být snaha zjištění potřeb, přání a poptávky 
potenciálních zákazníků, kterým je třeba podřídit veškerou činnost firmy, a to pokud 
možno lépe než konkurence. 
Proto, pokud chce podnikatel uspět, musí být schopen nabídnout kupujícímu nějakou 
výhodu, např. něco lepšího, jiného, nového, atraktivnějšího. 
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Můžeme konstatovat, že na schopnosti inovovat, tedy přizpůsobovat aktivity 
měnícím se podmínkám, závisí v současnosti nejen rozvoj podniku, ale i sama jeho 
existence. [7] 
Vstupem na trh se výrobek stává zbožím. Veškeré jeho vlastnosti jak materiální, tak 
funkční se zde hodnotí cenou. Zákazník při výběru - tedy při zadání stavby - sleduje 
cenu, která má vyjádřit vlastnosti a kvalitu výrobku. 
 
Mezi základní charakteristiku výrobků patří: 
· výrobky jsou hmotné statky, které mají sloužit dříve definovanému účelu, 
· stavba jako výrobek vznikla ve výrobní sféře, jejíž součástí jsou náklady na  
výrobní zařízení, práci nebo použitou technologii,  
· výrobek je předmětem směny- stavba vstupuje na trh nemovitostí. 
 
Uvádím nejběžnější operace, které podnik může provést za účelem zkvalitnění a 
zlepšení svého výrobního programu: 
· rozšířit, prohloubit, zúžit sortiment, 
· upevnit a zvýraznit značku, 
· zlepšit a zvýšit kvalitu služeb, 
· provést inovaci výrobku (zlepšit spolehlivost, využitelnost, ekologičnost, 
hygieničnost  výrobku), 
· zlepšit udržovatelnost výrobku a opravitelnost, 
· prodloužit záruční dobu, 
· zvýšit provozní parametry ( snížit pracovní a energetickou náročnost). 
 
3.2.2 Distribuce 
Výroba výrobku nebo služby a jejich poskytování zákazníkům vyžaduje vytvoření 
vztahů nejen se zákazníky, ale také s klíčovými dodavateli a distributory 
v dodavatelském řetězci firmy. Tento dodavatelský řetězec zahrnuje partnery na obou 
stranách řetězce – dodavatele, zprostředkovatele a dokonce i jejich zákazníky. 
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Služby zákazníkům se stávají důležitým strategickým prvkem marketingového 
procesu. Někdy je velmi obtížné odlišit nabídku pouze samotným výrobkem a je třeba 
užít takové kombinace služeb, která zajistí odlišnost jedné nabídky od druhé. Dobře 
řízený fyzický distribuční systém poskytuje služby vysoké úrovně při udržování 
přijatelných nákladů a stává se na současném trhu silnou konkurenční výhodou. 
Pod pojmem distribuce je nejčastěji chápán proces, kterým se zboží nebo služba 
dostává ke správnému zákazníkovi, na správné místo, ve správném množství, stavu a 
čase. Zboží nebo služba je k zákazníkovi od výrobce dodávána prostřednictvím 
distribučních kanálů. [7] 
Distribuční kanály můžeme rozdělit na: 
a)     Přímé, kdy je zboží ke spotřebiteli doručeno přímo  
b)     Nepřímé, kdy mezi producentem a zákazníkem stojí mezičlánek, například v 
podobě specializované prodejny 
 
3.2.3 Cena 
Cena je peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu; případně souhrn všech 
hodnot, které zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo 
služby. 
Cena je jediný prvek marketingového mixu, který přináší výnos, všechny ostatní 
prvky představují náklady. Cena je také velmi flexibilní prvek marketingového mixu. 
Narozdíl od produktu a distribučních závazků lze cenu rychle měnit. Zároveň je tvorba 
cen a cenová konkurence pro mnoho firem předním problémem.  
Cenová rozhodnutí firmy jsou ovlivňována vnitřními faktory i vnějšími faktory 
prostředí. Vnitřní faktory ovlivňující rozhodování o cenách zahrnují marketingové cíle, 
strategie marketingového mixu, náklady a organizaci. Vnější faktory ovlivňující 




Cena jako součást marketingového mixu: 
· vyjadřuje hodnotu výrobku pro zákazníka, 
· je nejdůležitějším činitelem ovlivňujícím poptávku, 
· je důležitým zdrojem informací, 
· vytváří příjmy podniku. 
 
3.2.4 Propagace  
Promotion neboli marketingová komunikace je asi nejznámějším prvkem 
marketingového mixu. Pokud se totiž řekne marketing, většina lidí si automaticky 
vybaví reklamu. Pojem promotion však nelze zužovat pouze na reklamu, která je pouze 
součástí propagace. Je to každá forma komunikace, kterou firma používá k informování, 
přesvědčování nebo ovlivňování zákazníků. [7] 
Mezi základní cíle propagace patří: 
· Informovat - vytvořit, zvýšit nebo udržet stupeň známosti 
· Zvýšit poptávku - stimulovat stávající nebo potenciální zákazníky ke koupi 
· Odlišit výrobek  zdůraznit užitek a hodnotu výrobku 
· Vytvořit zákaznické preference 
· Budovat nebo upevnit pozitivní image 
Složky marketingové komunikace (komunikační mix): 
· Reklama - je placená forma neosobní komunikace firmy se zákazníkem 
prostřednictvím různých médií. 
· Podpora prodeje - je forma neosobní komunikace a zahrnuje všechny 
prostředky vedoucí ke krátkodobému stimulování a k podpoře efektivní práce 
obchodních mezičlánků. 
· Public relations - vztahy s veřejností. 
· Osobní prodej - proces ovlivňování zákazníka prostřednictvím osobního 
kontaktu. 
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3.3 Specifika marketingu ve stavebnictví 
 
Pro stavebnictví jsou typické některé aspekty, které z hlediska jejich unikátní povahy 
nelze nalézt v dalších odvětvích národního hospodářství. Následující přehled uvádí 
rozhodující zvláštnosti které, které musí respektovat i stavební marketing. 
 
Výrobek na stavebním trhu – stavba je: [5] 
· nákladná, s dlouhou životností, rozměrná, 
· imobilní- vždy spojena s konkrétní pozemkem, 
· výstavba je časově náročná, 
· každá stavba vyžaduje speciální přípravu, 
· určena pro předem známého zákazníka, proto jsou jeho požadavky a přání 
zahrnuty do projektu,  
· vysoká náročnost na lidskou práci, 
· každé dílo až na výjimky je výjimečné (svým postavením v terénu, 
dispozičním řešením, rozměry, vnějším vzhledem), 
· stavba má dlouhou životnost, která se dá vhodnými technickými zásahy 
prodloužit. 
 
Stanovení ceny stavebního díla: 
· předběžný rozpočet ve smlouvě o dílo, 
· jedinečnost ceny stavby, 
· odlišnost tvorby ceny inženýrských, projektových prací a realizace 
stavebního díla. 
 
Rozdíl průmyslu a stavebnictví – pro stavebnictví platí: 
· stavby nejsou vyráběny do zásoby, 
· individuální výroba, 
· manuální náročnost, 
· velký pohyb a různá kvalifikace pracovníků, 
· velké rozměry a hmotnost stavby, 
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· stavba spojena s pozemkem, který se stává při realizaci místem výstavby- 
staveništěm, 
· stavba se nevytváří do zásoby, kromě specializovaných případů, začíná se 
realizovat až je znám investor, popřípadě i budoucí uživatel, 
· ovlivnění výstavby klimatickými vlivy. 
 
3.3.1 Role zákazníka ve stavebním průmyslu 
Stavební trh se značně liší od trhu klasických komerčních produktů. Zatímco 
komerční produkt je v podstatě vyráběn pro anonymního zákazníka a umísťován 
v určitém tržním segmentu nebo segmentech, je drtivá většina stavebních zakázek 
vyráběna pro zákazníka konkrétního, tedy zákazníka, jehož požadavky, vlastnosti jsou 
přesně známy. Tento konkrétní zákazník se účastní zrodu stavebního díla od samého 
počátku, tedy vzniku prvních myšlenek a záměrů, přes konkretizaci architektonických 
studií, projektu k územnímu řízení, stavebnímu povolení až po vlastní realizaci  a 
kolaudaci. [5] 
 
3.3.2 Stavební dílo a jeho výroba 
Pro svou vysokou individuálnost vyžaduje stavební dílo vždy speciální a vysoce 
soustředěnou přípravu výrobce - tedy stavební firmy. Na rozdíl od klasické výroby 
nejsou produkty z továrny expedovány za zákazníkem, ale vyrábějí se na místě pomocí 
opakovaně dočasných zařízení staveniště. Díky složitosti stavebního díla je celý proces 
náročný na organizaci výstavby, tzn. Dodávku materiálů, organizaci pracovníků, 
součinnost stavební firmy s projektantem, investorem. 
Na trhu realizace stavebních děl, kromě specializovaných případů, neexistuje výroba 




3.3.3 Financování stavebního trhu 
Na stavebním trhu existují dva základní zdroje financování zakázek. Jednak jsou 
soukromí investoři a druhým velice významným zdrojem zakázek jsou zakázky veřejné. 
[5] 
 
3.3.4 Způsob získávání zakázek 
Na rozdíl od klasické výroby, kde je výrobek  po vyrobení distribuován přes všechny 
články distribučního řetězce do koncových jednotek a tam je potom nabízen 
spotřebiteli, probíhá získávání zákazníků a zakázek u stavebních firem zcela jiným 
způsobem. 
Ve stavebnictví existují čtyři základní možnosti získávání zakázek. V prvním 
způsobu hraje významnou roli zákon o zadávání veřejných zakázek, druhým zdrojem 
zakázek jsou soukromí investoři, třetí možností je aktivní komunikace firmy 
s potenciálním investorem, kterého se snaží sama vyhledat. Posledním způsobem je 
výstavba stavebního díla z vlastního kapitálu bez konkrétního zákazníka a následující 
snaha objekt prodat jako celek nebo ho pronajmout. [5] 
 
3.3.5 Způsob tvorby cen stavebních prací 
Při snaze stavební firmy získat zakázku je třeba respektovat zvláštní způsob tvorby 
odbytových cen stavebních prací. Možnost stavební firmy marketingově manipulovat 
s cenou za dílo je závislá na podrobnosti a druhu kalkulace ceny stavby. Možnost 
upravit cenu získanou oborovým kalkulačním vzorcem závisí na konkrétních 
podmínkách kalkulace. 
Ve stavebnictví je třeba rovněž odlišovat zcela specifický způsob tvorby cen 
projektových prací. Projektanti vycházejí z Honorářového řádu nebo ze  Sazebníku pro 
navrhování nabídkových cen stavebních prací a inženýrských činností. Jedná se o 




3.3.6 Subjekty působící na stavebním trhu 
Na stavebním trhu působí velké množství subjektů. Někteří působí pouze v rámci 
trhu stavebního, jiní jsou činní i na  jiných trzích. 
Mezi subjekty řadíme: investory, kupující, zhotovitele, výrobce a prodejce 
stavebních hmot  a technologických celků, prodejce a výrobce stavebních zařízení a 
strojů, inženýrské kanceláře, orgány státní správy, prodejce nemovitostí. [5] 
 
Investor- fyzická nebo právnická osoba, která investuje své finanční prostředky na 
stavební dílo. Může být charakteru soukromého nebo veřejného. 
Stavebník- fyzická nebo právnická osoba, která hodlá realizovat stavbu a které po 
dokončení stavby vznikne vlastnické právo k této nemovitosti. Stavebník často realizaci 
financuje a po dokončení stavbu využívá. Je současně tedy investorem i uživatelem. 
Uživatel- osoba, která bude po dokončení stavební dílo užívat. 
Dodavatel- fyzická nebo právnická osoba, která vykonává stavební a montážní práce. 
Jedná se většinou o stavební firmy, které mají své subdodavatele. 
Projekční kancelář- je dodavatelem projektu stavby. Jejím úkolem je vypracovat 
projektovou dokumentaci, vykonávat autorský dozor při realizaci stavby a může 
zajišťovat inženýrskou činnost stavby. 
Inženýrská kancelář- fyzická nebo právnická osoba, jejímž úkolem je zajistit 
projektovou dokumentaci stavby, organizovat výstavbu, vykonávat odborný dozor při 
realizaci stavebního díla, zajistit řízení s orgány státní správy- územní a stavební řízení, 
a kolaudační řízení. 
Orgány státní správy - jde především o stavební úřad, hygieniky, hasiče aj., kteří hájí 
své zájmy a příslušnou legislativu. 
Developer- organizuje a řídí výstavbové projekty, vzniklou stavbu prodává na trhu 




3.4 Komunikační mix 
     Komunikační mix je jako součástí marketingového mixu nenahraditelným 
prostředkem jak veřejnost účelově seznamovat s novými výrobky, ale také jejich 
výrobci a prodejci. Je důležité si uvědomit, že cílem komunikačního  mixu je seznámit 
nebo uvědomit o novém výrobku co největší množství spotřebitelů a následně tak zvýšit 
prodejnost, případně ještě upevnit povědomí o značce nebo výrobku na trhu. Jedná se 
tedy ve většině případů o masovou komunikaci, i když je osobní komunikace často 
účinnější než masová, jsou masmédia asi hlavním prostředkem pro stimulaci osobní 
komunikace. 
 
3.4.1 Obchodní propagace (reklama) 
 Reklama je jedním z nejstarších, nejviditelnějších a nejdůležitějších nástrojů 
marketingového komunikačního mixu. Vynakládá se na ni mnoho prostředků a žádný 
z dalších marketingových aktivit nevyvolává tolik veřejných diskusí a rozporů. 
 Stejně jako v případě ostatních komunikačních nástrojů je třeba věnovat konkrétní 
pozornost jednotlivým krokům ve vývoji kampaně a jejímu spojení se strategickým 
marketingovým plánem. Nejdůležitějším bodem v tomto procesu je transformace 
kreativních nápadů do provedení reklamy. Je nutné věnovat pozornost různým 
formálním a obsahovým technikám a jejich dopadu na efektivnost.  
 Reklama může být definovaná jako „placená neosobní komunikace firem, 
neziskových organizací a jednotlivců, kteří jsou určitým způsobem identifikovatelní 
v reklamním sdělení a kteří chtějí informovat nebo přesvědčovat osoby, patřící do 
specifické části veřejnosti, prostřednictvím různých médií“. Reklama je dobrým 
nástrojem marketingové komunikace k informování a přesvědčování lidí, bez ohledu na 




3.4.2 Podpora prodeje 
Podobně jako ostatní nástroje komunikačního mixu je podpora prodeje určitým 
postupem, který se zaměřuje na krátkodobé zvýšení prodeje. V zásadě jde o 
komunikační akci, která má generovat dodatečný prodej u dosavadních zákazníků a na 
základě krátkodobých výhod přilákat zákazníky nové. Hlavní vlastností podpory 
prodeje je omezení v čase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení peněz a vyvolání 
okamžité nákupní reakce. [9] 
  
3.4.3 Osobní prodej 
Osobní prodej může být definován jako dvoustranná komunikace „tváří v tvář“, 
jejímž obsahem je poskytování informací, předvádění, udržování či budování 
dlouhodobých vztahů.  
 Na rozdíl od ostatních komunikačních nástrojů vyžaduje osobní prodej interakci se 
zákazníkem. Je to nástroj dvoustranné, interpersonální komunikace, převážně tváří 
v tvář. Ve srovnání s reklamou a podporami prodeje, jež jsou spíše „tažením“ produktů 
skrze určité kanály, je osobní prodej spíše „tlačením“ na prodej. Osobní prodej je 
důležitým prvkem marketingového komunikačního mixu, zejména v kontaktech mezi 
firmami.  Definice nás utvrzuje v tom, že osobní prodej je něčím více než prodejem a 
není zacílen na veřejnost, ale na kvalifikované potencionální zákazníky. [9] 
 
3.4.4 Přímý marketing 
Definice přímého marketingu prošla řadou změn. Na začátku šedesátých let byl 
přímý marketing chápán jako určitý typ distribuce, protože byl nejvíce využíván ve 
formě zásilkového prodeje. V devadesátých letech  se hlavními znaky přímého 
marketingu stalo budování dlouhodobých vztahů a zvyšování loajality zákazníků. 
Hughes definuje přímý marketing jako „takové marketingové aktivity, kdy se 
pokoušíme dosáhnout zákazníky přímo nebo které umožňují, aby oni dosáhli nás“. Lze 
tedy říci, že přímý marketing znamená kontaktování stávajících a potenciálních 
zákazníků s cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci. Slovo „přímý“ zde znamená, 
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že se využívají média umožňující přímý kontakt, jako je například pošta, katalogy, 
telefonní kontakty nebo brožurky. [9] 
 
3.5 Marketingový plán 
 
Marketingové plánování tvoří těžiště koncepčního řízení firmy. Jeho prostřednictvím 
se specifikují prostory pro umístění produkce na trhu. Marketingové plánování požívá 
jako své nástroje jednotlivé složky marketingového mixu (výrobek, cena, distribuce, 
komunikace). 
 Podnik potřebuje vizi a vize vyžaduje strategii, strategie vyžaduje plán a plán 
vyžaduje akci. Je třeba připravit podrobný marketingový plán. Aleje rozumnější říkat 
mu bojový plán. Plán by měl dávat jistotu, že bude válka vyhraná, ještě než proběhne 
první bitva. Pokud firma nepřichází s něčím lepším, novějším, rychlejším nebo 
levnějším, vůbec by na trh neměla vstupovat. [2] 
 
 Z časového hlediska jsou obvykle rozlišovány plány: 
· Krátkodobé (operativní) – připravuje se na období do jednoho roku a slouží 
k řízení aktuálních úkolů a každodenních aktivit podniku. 
· Střednědobé (taktické)- určen pro období jednoho až tří let a používá se na 
hodnocení jednotlivých aktivit a následně umožňuje provedení případných změn. 
· Dlouhodobé (strategické) – definuje poslání podniku, jeho dlouhodobé cíle a 
celkovou strategii. 
 
Podnik by si měl vytvořit svou vlastní standardní strukturu plánů, kterou budou 
používat všechny divize a organizační jednotky podniku. Plány pak lze jednoduše 
srovnávat, vyhodnocovat a kontrolovat. Pomáhá to také již při tvorbě plánů, aby 
nebylo nic opomenuto. 
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3.5.1 Segmentace trhu 
Segmentace trhu je technika, která umožňuje firmě rozdělit velký trh na menší 
konzistentní části a pro své podnikání si zvolit ten segment, který nejlépe odpovídá 
jejímu poslání a vytyčeným cílům. Trh lze segmentovat podle typu produktů nebo 
charakteru uživatelů. Volba hlediska závisí výhradně na tom, co považuje firma za 
užitečnější. [1] 
Segmentem trhu tedy je určitá skupina zákazníků, kteří se vyznačují velmi 
podobným vztahem k určité skupině výrobků či služeb. 
 
Při snahách o segmentaci trhu a jeho uspokojení nabídkou jde proto o analýzu 
celkového trhu a o následný výběr těch jeho částí, které podnik může obsloužit lépe než 
konkurence. 
 
Proces výběru cílových tržních segmentů má následující čtyři stadia: 
· stadium hodnocení poptávky, 
· stadium segmentace trhu, 
· stadium volby cílového trhu, 
· stadium vypracování takové nabídky, která podniku umožňuje získat či udržet si 
na cílovém trhu zvolenou pozici. 
 
 
Druhy segmentací: [5] 
 
Geografická segmentace 
Příslušný trh dělí na jednotlivé zeměpisné celky (např. obce, regiony, kraje, státy 
atd.). Na základě této segmentace a posouzení dostupnosti jednotlivých tržních 








Bývá při dělení trhu na menší jednotky používána nejčastěji a slouží k rozdělení 
zákazníků do skupin např. podle pohlaví, stáří, rodinného stavu, ekonomických aktivit 
anebo dosaženého vzdělání. 
 
Psychografická segmentace 
Umožňuje dělení spotřebitelů do skupin vyznačujících se podobným životním 
stylem, etnickým původem, osobními vlastnostmi apod. 
 
Behaviorální segmentace 
Umožňuje dělit kupující na základě jejich chování, postojů, způsobů užívání určitého 
výrobku a reakcí.  
 
3.5.2 Postup tvorby marketingového plánu 
Proces marketingového plánování zahrnuje následující složky: [6] 
· shrnutí a stručný obsah – představuje stručný přehled navrhovaného plánu, 
· současná marketingová situace – představuje základní údaje o trhu, produktu, 
konkurenci, distribuci, zákaznících, makroprostředí, 
· analýza SWOT – identifikuje hlavní příležitosti, ohrožení, silné a slabé 
stránky, 
· cíle – kterých chce plán dosáhnout v oblasti prodeje, tržního podílu a zisku, 
· marketingová strategie – představuje široký marketingový přístup, který bude 
využíván pro dosažení stanovených cílů, 
· akční programy – představují specifické marketingové taktiky projektované a 
implementované pro dosažení podnikových cílů, 
· prohlášení o projektovaném zisku – prognóza celkových finančních výsledků, 
· kontrola – určuje, jak bude realizace plánu kontrolována. 
 
Jednotlivé složky budou dále přiblíženy v dalších kapitolách. 
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3.6 Složky marketingového plánování 
3.6.1 Shrnutí a stručný obsah 
Nejdříve je zapotřebí shrnout celkovou situaci, stanovit účel, pro který bude plán 
sestavován jeho rozsah. Dále přehledně ukázat plánované podnikové cíle a doporučení, 
konečný plán by měl být s nimi ve shodě. 
3.6.2 Současná marketingová situace 
Tato část marketingového plánu slouží k prezentaci základních údajů o prodeji, 
nákladech, ziscích, trhu, konkurenci, distribuci a mikroprostředí. Pokud všechna data 
nejsou k dispozici je nutné provést marketingový výzkum. 
 
Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum proniká do  tržního systému  a sleduje jeho funkční síly a 
vývojový dynamismus. Aby byl výsledný efekt co nejvyšší, musí být výzkum dobře 
odborně připraven a finančně zabezpečen. Je třeba definovat zaměření výzkumu a 
cílové požadavky. Je třeba určit zdroje informací a postup a formu zpracování 
získaných údajů. [1] 
 
V marketingovém výzkumu se uplatňují dva druhy informací: 
· Primární údaje - Získávají se ze zdrojů, které existují uvnitř podniku. Získávání 
těchto informací je  velmi často složité a nákladné. Využívají se expertní metody, 
pravděpodobnostní a variantní vyhodnocování či ankety. 
· Sekundární údaje - Získávají se ze zdrojů mimo firmu, které slouží k jiným 
účelům. Jako zdroje informací se používají statistiky, ankety expertizy. 
 
 
Získání zdroje informací, sběr a třídění 
Mezi základní metody užívané k získávání informací patří: 
· metoda pozorovací - cílevědomé sledování vývoje a chování předmětu 
zkoumání 
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· metoda dotazovací – získávání informací pomocí dotazů směřovaných na 
předem vybrané či náhodné respondenty. Používají se písemné či ústní ankety, 
dotazníky 
· metoda experimentální -  jedná se o modifikovanou pozorovací metodu s tím 
rozdílem že se skutečnost simuluje umělým prostředím a pozoruje se pak jeho 
chování a vývoj v čase 
· metoda operační – spočívá v hledání a specifikaci příčin, které determinují 
chování sledovaného subjektu. Organizují se rozhovory, polemiky a úvahy, 
které se vyhodnocují dle jejich četnosti a opakování 
 
Zpracování a analyzování získaných údajů 
Tato činnost následuje po získání údajů a dat. Je třeba provést selekci informací, 
posoudit jejich relevantnost, úplnost a přesnost pro účely výzkumu. Aby mohly být 
získané informace dále využity, je nutno je klasifikovat podle třídících znaků a rozčlenit 
je do skupin. 
 
Formulace výsledných zjištění a způsob jejich dalšího využití  
 Zpracování získaných informací se využívá při formulaci  závěrů marketingového 
výzkumu. 
 Výzkumné projekty v marketingu jsou různého zaměření: 
· badatelský typ – zpracovává se obecný model fungování tržně ekonomických 
systémů a subsystémů 
· popisný typ – schématické zpracování faktorů determinujících reálný tržně 
obchodní systém umožňující výpočty vazeb, stavu a účinnosti 
· kauzální typ – znázorňuje kauzální vazby a vzájemné ovlivňování faktorů 




3.6.3 Porterův model konkurenčního prostředí 
Porterova 5-ti faktorová analýza je velmi vhodným nástrojem, kterým lze posoudit 
atraktivitu  odvětví, v němž podnik působí (Obr. 2). Porter definuje atraktivitu  okolí 
v závislosti na pozici a vývoji těchto parametrů:  
· Rivalita mezi podniky uvnitř daného prostředí 
· Rziko vstupu potenciálních konkurentů do tohoto odvětví 
· Vyjednávací síla dodavatelů 
· Vyjednávací síla odběratelů 
· Hrozba substitučních výrobků 
 











Zdroj: Marketing, Doc.Ing. Vladimír Chalupský,CSc.,MBA, str.15 
 
3.6.4 Portfolio analýza – matice BCG 
 Bostonská matice (BCG) slouží ke stanovení pozice firmy v jednotlivých 
segmentech trhu a k následnému odvození doporučené strategie chování společnosti 
v rámci těchto segmentů. 
Jedná se o dvoudimenzionální matici, horizontální osa znázorňuje veličinu relativní 




Dodavatelé         konkurence         Odběratelé 







vertikální slouží ke znázornění meziročního růstu trhu v podobě meziroční změny 
celkových tržeb v této sledované oblasti. 
Matice je rozdělena na jednotlivé pole, kterým je přiřazena příslušná normativní 
strategie. Dělení matice na jednotlivá pole je provedeno dělících linií, jejichž pozice 
musí být předem stanovena. Obvykle je matice rozdělena dvěma horizontálními a 
dvěma vertikálními liniemi do čtyř polí.  
Jednotlivá pole matice lze charakterizovat následujícím způsobem: [5] 
 
Hvězdy  
Tato pozice je spojena s vysokými výkony posuzované firmy v segmentu, jehož růst 
investiční aktivity je vysoký 
 
Peněžní krávy 
Tato pozice představuje pro firmu zdroj finančních prostředků, které se odrážejí ve 
vysoce pozitivním cash-flow. 
 
Otazníky 
Nízký tržní podíl firmy v rychle rostoucím segmentu představuje pro management 
klíčovou otázku, zda má společnost svoji sílu a potenciál  koncentrovat do strategických 
operací podporujících penetraci do tohoto perspektivního segmentu 
 
Bídní psi 
Firmy nacházející se v některém segmentu v takové pozici, kdy segment trhu neroste 
nebo dokonce klesá, by měly z tohoto segmentu co nejrychleji odejít  a věnovat svůj 






3.6.5 SWOT analýza 
Po shromáždění údajů o stávající marketingové situaci je nutné identifikovat hlavní 
příležitosti a hrozby spolu se slabými a silnými stránkami společnosti. Přitom by 
se nemělo zapomínat na identifikaci dalších faktorů, které mohou významným 
způsobem ovlivnit danou výrobkovou řadu. [6] 
Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 základních skupin (tj. faktory vnitřní vyjadřující SILNÉ nebo SLABÉ 
stránky organizace a faktory vyjadřující PŘÍLEŽITOSTI a NEBEZPEČÍ jako vlastnosti 
vnějšího prostředí). Vzájemnou interakcí faktorů silných a slabých stránek na jedné 
straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitativní 
informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
Výstupem kompletní analýzy SWOT je chování společnosti, která maximalizuje 
přednosti a příležitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby. 
Tato analýza je rozdělena do 2 částí:  
1) Silné a slabé stránky: jsou vztaženy k vnitřní situaci ve firmě. Posuzují se vlastní 
schopnosti firmy, výkonnost podniku, zdrojové možnosti,  úroveň managementu, 
potenciál firmy 
2) Příležitosti a hrozby: vyplývají z vnějšího prostředí na které se zaměřují. Jedná se 
vlastně o vymezení prostoru, ve kterém podnik působí. Umožňují firmě rozpoznat 
rizika, která by mohla ohrozit společnost a zaměřit se na příležitosti, které může podnik 
využít ve svůj prospěch. 
Ve SWOT analýze hodnotíme zejména:  
· stabilitu vlastnické struktury podniku, 
· schopnost pronikat do nových segmentů trhu, 
· zastoupení v jednotlivých subtrzích, 
· technickou a technologickou úroveň podniku, 
· šíři výrobního programu, 
· složitost organizační struktury. 
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3.6.6 Cíle 
Cíle podniku musí odrážet dva základní aspekty, tak aby byly reálné. 
 Prvním aspektem je:  
· zjištěný skutečný stav firmy,  
· stav relevantního firemního okolí firmy, pomocí výsledků provedených analýz 
 
Druhým aspektem je odhad reálných rozvojových možností firmy do budoucna. 
U každého cíle je třeba sledovat: 
· časovou dimenzi – termíny, návaznosti, 
· věcnou strukturu – je třeba zvýraznit nosné úlohy a cíle, 
· hierarchické uspořádání – vzájemné vazby mezi cíly. 
 
 
Cíle podniku, které představují směrné ukazatele podnikového chování a jsou 
informací o stavu, kterého by mělo být dosaženo, lze začlenit do jednotlivých úrovní dle 
jejich univerzálnosti a váhy. Tyto úrovně znázorňuje tzv. pyramida cílů na obrázku 
(Obr. 2) přičemž úroveň konkretizace cílů stoupá směrem od vrcholu k základně. 










Zdroj: COOPER, John a LANE, Peter. Marketingové plánování, str.145 
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3.6.7 Marketingová strategie 
      Strategie tvoří základ tržního chování firmy. Při její  tvorbě je třeba respektovat jak 
existující makroekonomickou situaci státu, tak i charakter firmy (její přednosti a 
nedostatky) a její pozici na trhu jako celku i na jednotlivých oborových trzích. 
 
Typy marketingové strategie: 
 
   Strategie selekce a rozptýlení tržních segmentů: [5] 
· strategie masového marketingu – univerzální nabídky jsou zaměřeny do 
univerzálního poptávkového trhu, nabídkový marketing působí plošně a 
spoléhá na nahodilost nákupní reflexe 
· strategie výrobkově diferencovaného marketingu – nabídka se diferencuje a je 
podporována  a doprovázena soustavou specifických marketingových mixů do 
globálního prostředí poptávky, převládá nahodilá úspěšnost nabídky 
· strategie koncentrovaného marketingu – firma reaguje na poptávku různých 
segmentů trhu. Přístup je typicky pro jednoduché a standardní výrobky 
· strategie diferencovaného marketingu – strana nabídky v tomto případě 
rozlišuje a vnímá strukturu poptávky se svými odlišnostmi a přizpůsobuje tomu 
svoji nabídku, jejíž jednotlivé části míří do vybraných segmentů trhu 
 
Situační strategie 
Lze rozlišit několik typů marketingové strategie firmy: [5] 
· antimarketing – existující poptávka na trhu získává pro stranu nabídky 
nezvladatelné rozměry, cílem tohoto marketingu je odrazovat poptávku a 
výrazně ji omezovat 
· demarketing – nabídka nestačí zvyšující se poptávce, marketing demobilizuje 
poptávku a utlumuje její tržní požadavky, 
· udržovací marketing – cílem marketingu je udržení tržní rovnováhy mezi 
nabídkou a poptávkou, 
· synchromarketing – marketing který nabídku přizpůsobuje cyklickému vývoji 
poptávky a snaží se v čase předvídat, 
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· remarketing – v době klesající poptávky je tento typ marketingu zaměřen na 
obnovu velikosti a struktury původní poptávky, 
· stimulující marketing – uplatňuje s e v takové situaci, segmentu, kde je 
poptávka velmi nízká a snaží se ji podnítit, 
· konverzní marketing – v segmentu působí tzv. negativní poptávka, která je 
charakterizována negativním postojem zákazníkům k nabízeným výrobkům či 
službám podniku. 
 
Strategie tržních systémů 
· marketingová strategie na stagnujících a smršťujících se trzích – uplatňuje se 
na trzích. Kde je narušena plynulost a dynamika výrobního procesu. 
Překonávání smršťování trhu se soustřeďuje na stimulaci poptávkového 
potenciálu, 
· marketingová strategie na konjunkturních trzích – trh se dostává do fáze svého 
růstu. Podniky řeší způsob dosahování zisku  formou cenových manipulací, 
· marketingová strategie na recesivních trzích – zdlouhavé kolísání velikosti a 
síly pod úrovní stavu předcházejícího recesi, 
· marketingová strategie rozvojových trhů – jedná se o trhy, které procházejí 
prudkými obraty ve své struktuře a charakteru. Vstup na tento trh je třeba 
realizovat s vysokou mírou obezřetnosti a musí být podložen dlouholetými 
zkušenostmi s tímto typem podnikání, 
· marketingová strategie – marketing ztrácí svoji národní dimenzi a získává 
nadnárodní charakter. 
 
3.6.8 Akční programy 
Akční program (plán určuje, jakým způsobem se bude realizovat marketingová 
strategie. Součást marketingového plánu musí být specifikace marketingových strategií 
pro dosažení vytyčených cílů. Pro každý prvek marketingové strategie je třeba znát 
odpověď na tyto otázky: Co se má dělat? Kdy se to má dělat? Kdo to bude dělat? Kolik 
to bude stát? [6] 
 31
Akční plán promítá marketingové strategie do konkrétních kroků. Každý akční plán 
by měl obsahovat: [7] 
· současnou pozici, na níž se nacházíme, 
· cíl, co chceme dělat a kam směřujeme, 
· činnost, kterou musím udělat, 
· osobu odpovědnou za splnění, 
· datum začátku a konce akce, 
· rozpočtové náklady. 
 
3.6.9 Kontrola 
Poslední část marketingového plánu určuje, jak bude sledováno a vyhodnocováno 
plnění plánu. Obvykle bývají cíle a rozpočty rozvrženy na kratší období, tj. například do 
měsíců nebo čtvrtletí. Výrobkoví manažeři tak mají možnost průběžně sledovat, zda 
jsou skutečné výsledky v souladu s plánem. Součásti kontrolní části bývá i plán, jak 
reagovat na nepředvídatelné události. [6] 
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4 Charakteristika společnosti 
 
4.1 Obecné údaje 
Obchodní firma:   MORAVOSTAV Brno, a.s. stavební společnost 
Sídlo:      Brno, Řečkovice, Maříkova 1899/1, PSČ 621 00 
Identifikační číslo:   463 47 542 
Právní forma:   Akciová společnost 
 
 Činnost společnosti je zaměřena na realizaci staveb v libovolné technologii. Jedná se  
novostavby, rekonstrukce, opravy, vestavby a nadstavby pro: 
· školství, 
· průmysl, 





· sport a cestovní ruch. 
 
Společnost realizuje své zakázky na území celé České republiky, pro soukromý i 
státní sektor. Stavby realizuje MORAVOSTAV kompletně jako generální dodavatel,  
je-li to požadavkem investora, pak i včetně zajištění projektové dokumentace. 
Společnost disponuje dostatečným kapacitním, technickým a materiálním vybavením 
pro zajištění jakékoliv výstavby v oboru pozemních staveb v dohodnutém čase. 
 
Tab. 1: Obrat společnosti v posledních letech v mil. Kč bez DPH 
Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
Obrat (mil.Kč) 720,1 513,3 660,8 684,5 841,6 1.165,7 
 
Zdroj: interní materiál společnosti
Tab. 2: Počty zaměstnanců (celkem/THP/výroba) 
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Rok 2002 2003 2004 2005 2006 2007 
Celkem  220 214 219 211 200 191 
THP 49 53 53 55 54 55 
Výroba 171 161 166 156 146 136 
 
Zdroj: interní materiál společnosti
 
Stavby realizuje MORAVOSTAV kompletně, tzv. na klíč, včetně zajištění 
projektové dokumentace. 
Společnost disponuje dostatečným kapacitním, technickým a materiálním zajištěním 
jakékoliv výstavby v dohodnutém čase. 
 
· základní kapitál společnosti:   72 261 000,-Kč 
· průměrný stav pracovníků:      211, z toho 55 technickohospodářských pracovníků 
· roční obrat společnosti:           kolem 1 mld. 
 
4.2 Historie  a profil společnosti 
 
Akciová společnost MORAVOSTAV Brno, a.s. stavební společnost vznikla v roce 
1992 privatizací státního podniku. 
 MORAVOSTAV Brno, a.s. stavební společnost navazuje na 50-ti letou tradici a 
zkušenosti ve stavebnictví firmy Pozemní stavby Brno, ze které akciová společnost 
vznikla. 
 
4.3 Předmět podnikání 
Předmětem podnikání společnosti MORAVOSTAV Brno, a.s. je: 
· projektová činnost ve výstavbě, 
· výroba a prodej stavebních materiálů, 
· výroba cementového zboží, 
· realitní činnost, 
· reklamní činnost, 
· nakládání s odpady (vyjma nebezpečných), 
· provádění staveb včetně jejich změn, 
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· ubytovací služby, 
· truhlářství, 
· obchodní živnost, 
· provozování tělovýchovných a sportovních zařízení a zařízení sloužících, 
k regeneraci. 
 
Mezi nejvýznamnější stavby společnosti MORAVOSTAV Brno, a.s. patří: 
 
Bytová výstavba                                                       
Bytové domy - Brno, Farská zahrada 
Bytové domy - Brno, Líšeň 
Bytový dům Brno - Božetěchova 
Sídliště RD - Vyškov, Joklova ul. 
Bytové domy Holzova - Brno - Líšeň 
Průmyslové objekty 
Autoservis - Renault Pokorný 
Letecká základna PČR - Brno Tuřany 
Skladová hala - ELIT 
 
Školní a sportovní objekty 
Rekonstrukce atletického stadionu - 
VUT v Brně 






Rekonstrukce sídla společnosti 
MORAVOSTAV 
EUROSAT - Provozní budova Ing. 
Přikryla 
Dostavba střediska RESPONO - 
Vyškov 
 
    Ředitel společnosti     
           
     Správa     
     Právník     
     Sekretariát     
     Bezpečnost práce a PO     
     Kontrola jakosti - manager jakosti     
          
  
EKONOMICKÉ 
ODDĚLENÍ     OBCHODNÍ ODDĚLENÍ     VÝROBNÍ ODDĚLENÍ  
 Ekonomický ředitel   Obchodní ředitel   Výrobní ředitel  
      Tech. příprava - příprava nabídek, právní      
  Controling, správce sítě         Výrobní dispečink  
  Všeobecná účtárna    Obchodní manager      
       Rozpočty a ceny    Vedoucí střediska - Mechanizace  
       Technická příprava - statika, výkazy výměr      
  Pokladna, majetek, statistika    Technická příprava - inženýring    Vedoucí střediska - Elektro  
  Mzdová účtárna           
       Obchodní manager    Vedoucí střediska - Panelárna  
     Rozpočty a ceny      
     Rozpočty a ceny    Vedoucí střediska - Zámečníci  
     Rozpočty a ceny       
     
Technická příprava - subdodávky; 
rozpočty    Vedoucí střediska - Stavebniny  
         Technický pracovník - obchodník  
     Obchodní manager    Technický pracovník  
     Rozpočty a ceny    Účetní  
     Technická příprava - subdodávky       
     Technická příprava - subdodávky    
Vedoucí střediska - 
Stavbyvedoucí  
     Technická příprava - reality    




       
Vedoucí střediska - 
Stavbyvedoucí  
        
Vedoucí střediska - 
Stavbyvedoucí  
Obr. 3: Organizační struktura společnosti 
Zdroj: interní materiál společnosti 
4.4 Organizační struktura společnosti 
 
5 Analýza problémů a současná situace 
 
 Vize společnosti 
 Společnost MORAVOSTAV nemá písemně stanovenou svou vizi, své poslání ani 
přesně definované cíle. Uvedu zde pouze jejich možné znění tak, jak na mě působí. 
Společnost MORAVOSTAV Brno, a.s. je česká stavební  společnosti zaměřena na 
realizaci staveb.  Kvalitou  se snaží vybudovat pevné postavení na stavebním trhu. 
 
Firemní cíle 
Jako pouze obecné cíle uvádí zástupce společnosti MORAVOSTAV Brno, a.s. 
následující: 
· rozvoj společnosti,  
· převzetí konkurenta z oboru, 
· zvýšení obratu. 
 
MORAVOSTAV znovu získal od roku 2000 významnou pozici mezi stavebními 
společnostmi střední velikosti, a to i přes uskutečněná personální zeštíhlení ve druhé 
polovině 90. let minulého století. Po změnách docházelo k nárůstu obratů při udržení 
vyrovnaného stavu kmenových zaměstnanců v oblasti THP, ovšem za velmi 
pozvolného, ale pravidelného poklesu počtu zaměstnanců výrobního oddělení. 
Na panelárně v Blansku byla zahájena výroba lodžií v systému STAVOPROJEKTA 
(typové řešení pro panelové domy), která pomohla udržet výrobu tohoto střediska. 
Od roku 2005 byla zahájena výroba stavebních zámečnických konstrukcí (také v areálu 
panelárny Blansko) a ve Vyškově zřízen prodej stavebního materiálu. 
Pro ekonomické oddělení byl implantován informační systém, který bude 
v nebližších dnech provázán s informačním systémem obchodního oddělení a 
výhledově do dvou let i se všemi středisky výroby. 
Firma dodržuje 30-ti denní splatnosti faktur a má stabilizované Cash Flow bez 
jakéhokoliv úvěrového zatížení. 
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5.1 Analýza obecného okolí metodou PESTE 
Metoda PESTE patří do analýzy vnějších vlivů. Vnější vlivy jsou zde zkoumány 
z hlediska makroprostředí, tedy nejširšího okolí, jenž je firmou prakticky ovlivnitelné. 
Tyto vlivy ovšem musíme sledovat, vyhodnocovat a předejít tak nečekaným negativním 
účinkům, nebo naopak poznat možnou příležitost.  
 
5.1.1 Demografické a sociální okolí  
Analýza demografických trendů státu, ale i zájmových zahraničních teritorií má 
nezastupitelný význam zejména při odhadu vývoje velikosti potencionální poptávky po 
stavebních pracích v některých segmentech stavebního trhu. Regionální rozložení 
obyvatelstva, jeho celkový počet, míra koncentrace do určitých lokalit a migrační trendy 
ovlivňují teritoriální rozložení poptávky a potřeb na vybudování prakticky všech typů 
stavebních děl. Výrazně se tato situace projevuje např. v bytové výstavbě či dopravních 
stavbách. Stavební firma musí rovněž sledovat věkovou a vzdělanostní strukturu 
obyvatelstva, aby  z vývoje této struktury byla schopna odvodit budoucí tendence ve 
skladbě celkové poptávky po stavebních pracích (např. věková skladba obyvatelstva 
působí poptávku po bytech). 
Sídlo společnosti MORAVOSTAV se nachází v hlavním městě Jihomoravského 
kraje, druhém největším v ČR. Díky tomu je zde dostatek stavebních investic – 
zajímavých stavebních zakázek, jak ze soukromého, tak i státního sektoru. Do 
metropole se stěhují obyvatelé z přilehlých i vzdálenějších měst a obcí, takže je zde 
dostatek kvalifikovaných technicko-hospodářských pracovníků. Naopak díky značné 
koncentraci obyvatelstva s potřebou na opravy a rekonstrukce zastaralého bytového 
fondu a nedostatečnému učňovskému školství chybí noví mladí řemeslníci. V České 
republice se zvyšuje vzdělanost a s tím souvisí, že převážná většina lidí nechce dělat 
těžkou manuelní práci. Proto je zde velký zájem převážně  stavebních řemeslníků a 





5.1.2 Ekonomické faktory 
Kupní síla obyvatelstva v České republice roste. Lidé mají více financí, mohou tedy 
investovat do svého bydlení. Hypoteční úvěry jsou dostupné pro většiny obyvatel. Tato 
skutečnost nahrává politice MORAVOSTAVU. Z posledních údajů (konec roku 2007) 
vyplívá, že i přesmíru inflace reálná mzda vzrostla. Ve čtvrtém čtvrtletí 2007 činila 
průměrná hrubá měsíční nominální mzda 23 435 Kč, to je meziročně více o 6,8%. 
Reálná mzda vzrostla o 1,9%, což je nejnižší růst za posledních 8 čtvrtletí. 
V podnikatelské sféře se průměrná mzda zvýšila o 6,7% a v nepodnikatelské o 7,1%. Za 
rok 2007 vzrostla průměrná mzda o 7,3% a dosáhla 21 692 Kč, reálná mzda vzrostla o 
4,4%. 
 Zvýšil se rovněž hrubý domácí produkt (o 6,6%), průmyslová a hlavně i stavební 
výroba, rostou tržby v maloobchodě, zahraniční obchod se příznivě vyvíjí. Ekonomika 
prožívá dynamický růst díky exportu i zájmu zahraničních investorů. 
 To vše zvyšuje ekonomický blahobyt obyvatelstva. Vzhledem k dostupnosti 
hypotečních úvěrů a výši nájemních cen bytů se každý snaží o vlastní bydlení v 
bytovém či rodinném domě.   
 
5.1.2 Politika a legislativa 
Legislativní rámec podnikání se ve vztahu k podnikům působícím na stavebním trhu 
projevuje ve dvou oblastech. Prvním okruhem legislativních norem jsou normy 
upravující obecné podmínky podnikatelské činnosti. Jedná se zejména  o obchodní 
právo (Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník), právo živnostenské (Zákon č. 
455/1991 Sb., o živnostenském podnikání) daňové apod. Druhou skupinou pak tvoří 
legislativa určující způsoby a možnosti účastí v soutěžích na dodavatele stavebních děl 
projevující se zejména v obecných podmínkách  soutěže zakotvených v zákoně o 
zadávání veřejných zakázek (Zákon č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách) a dále 
v konkrétních požadavcích vypisovatele veřejné soutěže či investora privátního. 
Podmínky stavební činnosti jsou upraveny v zákoně o územním plánování a stavebním 
řádu (Zákon č.183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu) a v dalších 
souvisejících právních normách. Také stupeň propojení mocenských a hospodářských 
složek státu a napojení stavební firmy na ně ve formě lobbingu  a jiných činností 
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zejména v zakázkách veřejného charakteru je důležitou veličinou rozhodující v dnešní 
situaci o uplatnění stavební firmy. 
Legislativa v ČR je velmi nepřehledná, je důležité obhájit vyváženou smlouvu o dílo 
jak ve vztahu k objednateli, tak i všem subdodavatelům.  
Důležité je pro stavební firmu sledovat politické dění. Pro firmu je velmi důležité 
výše daně z přidané hodnoty (nyní 19%) a s tím související spotřební daně apod. DPH 
ovlivňuje budoucí zisky firmy, je třeba sledovat daně z příjmu fyzických osob 
(zaměstnanci, živnostníci, mzdy). 
 
5.1.3 Ekologie 
Stavebnictví se v menší i větší míře projevuje v životním prostředí. Výroba 
stavebních hmot působí na životní prostředí především svou těžbou surovin a spotřebou 
energií. Výstavba zabírá půdu, obtěžuje své okolí hlukem a prašností, je spojena se 
spotřebou materiálů, surovin, energie a tvorbou odpadů.  
Odvětví stavebnictví nepatří mezi environmentálně nejrizikovější, ale patří mezi 
největší producenty odpadů v České republice. V roce 2006 činila produkce odpadů ve 
stavebnictví celkem 8380 tisíc tun, z toho nebezpečných odpadů bylo 93 tisíc tun a 
ostatních 8286 tisíc tun. 
Stavební odpad představuje značný podíl v objemech odpadů. Stavebnictví zatěžuje 
životní prostředí při výrobě stavebních hmot (energetická náročnost výroby, těžba 
přírodních surovin), dopravní náročností (značná hmotnost staveb a tím i 
dopravovaných materiálů), lokálně a krátkodobě vlastním staveništěm (hlučnost, 
prašnost, stavební odpady) a dlouhodobě užíváním budov (energetická náročnost 
vytápění). Současně je stavebnictví schopno i částečně odlehčovat životní prostředí 
především schopností spotřebovat průmyslové a stavební odpady jako náhradu 
přírodních surovin. 
Přehledně lze stavební odpad rozčlenit na čtyři základní skupiny: 
· vykopaná zemina (nepojená zemina) 65% - 75% 
materiál z demolice vozovek (materiál z dopravních ploch bez zeminy) 10% - 15% 
· demoliční stavební minerální suť 5% - 20% 
· odpady ze stavenišť 5% - 15% 
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Pojem staveništní odpad zahrnuje: minerální složky, dřevo, ocel a neželezné kovy, 
plasty, papír, organické zbytky, zásypový odpad i nebezpečné odpady (barvy, laky 
ředidla). 
Stavební odpad je z velké části recyklovatelný. Recyklace stavebních odpadů, tedy 
jejich drcení a třídění, se provádí pomocí drticích a třídicích linek. Recykláty, drtě 
různých frakcí, lze použít zejména v těchto oblastech: protihlukové stěny, zásypy 
výkopů, podkladní vrstvy namáhaných vozovek, parkovacích ploch a sportovišť, pojené 
vrstvy méně namáhavých vozovek, zpevňování cest, v omezené míře jako kamenivo do 
betonu a malt, plnivo pro různé stavební materiály. 
 
Norma ISO 14001 pojednává o enviromentálním managementu, tj. managementu 
„týkající se životního prostředí“.  Společnost, která se rozhodla získat Certifikát 
osvědčující  soulad s požadavky této normy, musí  vytvořit, dokumentovat, uplatňovat a 
udržovat systém environmentálního managementu a neustále zlepšovat jeho efektivnost. 
 
Řada, nebo také bývá nazývána, rodina norem ISO 14000 reprezentuje celou škálu 
norem popisujících jednotlivé aspekty Environmental Management systém (EMS) – 
systému environmentálního managementu. Normy jsou také v různých stádiích 
zpracování. Všechny mezinárodně vydané normy této řady jsou průběžně zaváděny do 
normalizačního prostředí České republiky. Před oficiálním vydáním ČSN EN ISO 
14001 se používaly další překladové varianty pro EMS, např. systém ekologického 
řízení, systém ekologického managementu, ekologický manažerský systém, ekologický 
systém řízení, ekologicky orientovaný systém řízení (podniku), ekologicky orientované 
řízení podniku (EOŘP), environmentální orientovaný systém řízení (podniku), 













Celá skupina norem 14000 má následující strukturu: 
 
- Řídící systémy 
ČSN EN ISO 14001 : EMS – Specifikace s návodem pro její použití 
ČSN ISO 14004 : EMS – Všeobecná směrnice k zásadám, systémům a 
podpůrným technikám 
ČSN ISO 14050 : Slovník 
- Nástroje pro hodnocení a audity 
Hodnocení environmentálního profilu 
ČSN EN ISO 14031 : Směrnice pro hodnocení environmentálního profilu 
Environmentální audity 
ČSN EN ISO 19011 
- Podpůrné nástroje zaměřené na výrobky 
Posuzování životního cyklu 
ČSN EN ISO 14040 : Zásady a osnova 
ČSN EN ISO 14041 : Stanovení cíle a rozsahu a inventarizační analýza 
ČSN EN ISO 14042 : Hodnocení vlivů 
ČSN EN ISO 14043 : Interpretace 
- Podpůrné nástroje zaměřené na výrobky 
Environmentální značky a prohlášení 
 ČSN EN ISO 14020 : Obecné zásady 
ČSN EN ISO 14021 : Vlastní prohlášení environmentálních vlastností 
  ČSN EN ISO 14024 : Environmentální značení typu I – Zásady a postupy 
 
 Společnost MORAVOSTAV BRNO, a.s. zavedl od roku 2006 Systém 
Environmentálního managementu ISO 14001. Je však nutné neustále tuto problematiku 
podporovat a rozvíjet, především existuje problém s organizací časově napnutých 






Firma působící  na stavebním trhu musí  reagovat na významné technologické změny 
a inovace, které se objevují na trhu. Právě pořizování speciální či špičkové technologie 
klade vysoké požadavky na investiční aktivitu firmy do obnovy a zkvalitňování 
hmotného i nehmotného investičního majetku. Bez adekvátní reakce na  technologické 
změny stavebního trhu firma není schopna  v delším časovém horizontu udržet krok se 
svými hlavními konkurenty ani vyhovět stále náročnějším požadavkům zadavatelů 
zakázek. V tomto případě by firma ztratila svoji pozici v segmentu i na trhu jako celku. 
Firma musí obměňovat a zdokonalovat technologie ve svém oboru, bednění, lešení, 
drobná mechanizace, značná část stavební výroby však doznává tak převratných změn, 
že dochází ke značné diverzifikaci a profesionalizaci pro jednotlivá řemesla (např. lité 
betony). 
K zabezpečení odpovídajících aktivit v technologické  oblasti stavební firmy je třeba 
zejména sledovat a vyhodnocovat následující parametry: 
· tendence v hardwarovém  i softwarovém vybavení konkurenčních stavebních 
firem  a novinek na trhu informačních technologií, 
· technicko-technologické trendy v provádění výstavby jednotlivých typů 
stavebních děl i jejich částí (např. technologie zakládání staveb, průmyslových 
objektů apod.), 
· substituční technologie vůči technologiím firmou užívaných, 
· kontrola jakosti, udržení na co možná nejvyšší úrovni. 
 
 
5.2 Analýza oborového okolí 
 
5.2.1 Analýza trhu 
 
Vzhledem k dlouhodobému růstu českého hospodářství a nutnosti modernizace a 
rozšíření zanedbaného bytového fondu po minulém režimu, bylo stavebnictví od 
počátku 21. století významným „tahounem“ ekonomiky. Předpokládá se zmírnění růstu 
v tomto oboru, především pak pokles v nové bytové výstavbě. Průmyslová výstavba se 
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předpokládá s mírným poklesem, očekává se větší nárůst v rekonstrukcích (limity 
územních plánů). 
 
Struktura stavebního trhu: 
· trh stavebních hmot, 
· trh realizace stavebních děl, 
· trh stavebního servisu, 
· trh nemovitostí. 
 
Společnost se zaměřuje na dvě  základní skupiny, těmi jsou trh realizace stavebních 
děl a trh stavebních hmot a technologických celků. 
 
Těžištěm celého stavebního trhu je trh realizace stavebních děl. Na tomto trhu 
dochází ke vzniku vlastního stavebního díla a střetává se zde poptávka investora 
s nabídkou  zhotovitele (stavební firma). Výsledkem jejich součinnosti je stavební dílo 
jako novostavba popř. rekonstrukce či modernizace stavby stávající. 
 Na trhu stavebních hmot nabízejí výrobci těchto hmot svoje výrobky, přičemž 
působí na všechny subjekty stavebního trh, které by mohli  rozhodovat o tom, zda se 
právě jejich výrobek zabuduje do stavby  či nikoliv. 
 Trh stavebního servisu se skládá z trhu projekčních a poradenských kanceláří a 
trhu stavebních strojů a zařízení. Projekční a poradenské kanceláře nabízejí své služby 
potencionálním investorům a při realizaci jimi vyprojektované stavby jsou v kontaktu i 
se zhotovitelem prostřednictvím autorského dozoru stavby. 
Po zhotovení stavebního díla jsou určeny podmínky jeho užívání v rámci 
kolaudačního řízení a stavba se stává součástí trhu nemovitostí. 
 
Účastníky trhu jsou výrobci, prodejci, a koneční zákazníci. Jedná se o zboží s 
neopakovatelnou spotřebou. Prodej především nových stavebních objektů je realizován 
pomocí realitních kanceláří případně samoprodejem společnosti. Ziskovost v tomto 




Stavební práce  v rámci celé České republiky meziročně vzrostly ve stálých cenách o  
0,8 %. Stavební práce na nové výstavbě, rekonstrukci a modernizaci se snížily o 1,3 %, 
v tom pozemní stavitelství pokleslo o 1,0 %  a inženýrské stavitelství se snížilo o 2,1 %. 
U oprav a údržby stavební práce poklesly o 2,4 %. Snížení o 9,7 % zaznamenaly ostatní 
práce.  
Počet zaměstnanců ve stavebních firmách, vzrostl o 1,0 % proti lednu roku 2007. 
Průměrná nominální měsíční mzda zaměstnanců byla 21 837 Kč a meziročně se zvýšila 
o 12,3 % (reálná mzda se zvýšila o 4,5 %). Vyšší růst byl ovlivněn výplatou prémií a 
odměn. Průměrná hodinová mzda byla 155 Kč a proti stejnému období 2007 byla vyšší 
o13,3%.  
 
    Stavební úřady v lednu 2008 vydaly 7 888) stavebních povolení (v tom 4 445 pro 
nové stavby a 3 443 pro změny dokončených staveb). Počet stavebních povolení 
meziročně poklesl o 6,2 %. 
 







Hodnota nově uzavřených zakázek na novou výstavbu, rekonstrukce a modernizace 
byla 72,7 mld. Kč a meziročně poklesla o 12,4 %, a to ve všech směrech výstavby:  
· u bytových budov o 28,4 %;  
· inženýrských staveb o 8,8 %;  
· nebytových budov nevýrobních o 12,8 %;  
· vodohospodářských staveb o 20,1 %;  
· nebytových budov výrobních o 0,7 %. 





Bydlení a jeho specifický trh  
 
    Podmínky bydlení, pořizování bytů a jejich užívání, lze analyzovat z různých úhlů 
pohledu. Zde se k tématu přistupuje z jednoho z možných pohledů, totiž jako k trhu, 
který má několik výrazných specifik: 
· Regionální rozdíly. Trh se vyznačuje významnými regionálními rozdíly, které 
pramení z faktu, že byty jsou vázány svojí lokací, nejsou „přenosné“, nelze je 
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přemisťovat podle poptávky, a podobně poptávka po bytech je regionálně málo 
pružná, protože český občan se tradičně nerad stěhuje. (Analýza regionálních 
rozdílů není ovšem předmětem tohoto textu.)  
· Investice vs. nájem. Existují dvě základní, navzájem si do jisté míry 
konkurující alternativy uspokojení poptávky po bytech, přičemž obě mají své 
výhody i nevýhody, mj. v závislosti na výši a rozložení nákladů pořízení a 
užívání bytu.  
· Tendence k vlastnickému bydlení. Rychle rostoucí podíl vlastnického bydlení 
je nesporným trendem uplynulých sedmnácti let. Podle nedávného šetření1 již 
jen 25 % domácností bydlí v nájemním domě, což je svým způsobem unikát i v 
mezinárodním srovnání.  
· Kvalita bydlení. Nepochybně se zlepšuje kvalita bydlení, z hlediska této 
analýzy je relevantní mj. fakt, že se výrazně zvýšila obytná plocha na obyvatele. 
Podle výše uvedeného šetření již činí 30 m2 na osobu, čímž se ČR přiblížila 
zemím v západní Evropě.  
· Mimořádný růst cen. Ceny bytů a nájemné rostly podstatně rychleji než 
spotřebitelské ceny. Náklady bydlení tak představovaly rychle rostoucí položku 
výdajů domácností.  
· Psychologické aspekty. Málokterý trh byl na straně poptávky tak výrazně 
ovlivňován psychologickými momenty, jako je obava ze ztráty nájemního bytu, 
z růstu nájemného a cen nového bytu, ale také vliv reklamy.  
· Koupě bytu jako investice. Vzhledem k vývoji cen a úroků se investice do 
bydlení zhodnocovala – např. proti vkladům u bank – podstatně rychleji. 
 






5.2.2 Analýza zákazníků 
MORAVOSTAV realizuje z 80 % zakázky pro soukromý sektor. Přísným výběrem 
podle referencí a z psychologického pozorování partnerů při účasti na výběrových 
řízeních se firmě daří z větší části úspěšně získávat opravdu seriozní obchodní partnery, 
čímž dochází ke garanci finanční stability MORAVOSTAVU. 
 Skupinu zákazníků tvoří z převážné většiny středně velké a velké firmy s poměrně 
velkým kapitálem, dále pak veřejný sektor a výjimečně i fyzické osoby (týká se 
především divize developmentu).  
 Zákazníci přitom kladu čím dál větší důraz na kvalitu provedené práce a zejména na 
cenu za dílo, dále na dodržování termínů a rychlost výstavby. 
 Pro účely zpětné vazby na zákazníky je v posledních letech využíván systém 
dotazníků, které jsou vždy doručovány investorům po skončení akce. Z těchto dotazníků 
vyplívá, že zákazníci (investoři) jsou s prací firmy spokojeni a někteří z nich na základě 
těchto zkušeností zadávají firmě zakázky opakovaně s poukázáním na velkou 
spokojenost při realizaci předchozího projektu.  
 
MORAVOSTAV působí po celé ČR, většinu zakázek jsme po stavebním boomu 
směřovali do regionu cca 80 km od Brna. Firmě se daří udržet si stálé bonitní klienty 
(Česká spořitelna, Linde Technoplyn, Kooperativa pojišťovna, AHOLD a další).  
 
 
Tab. 3: Rozdělení zákazníků – firmy dle  velikosti  





Česká spořitelna, Kooperativa 
pojišťovna, AHOLD 
Zakázky  8% 45% 21% 
 






5.2.3 Analýza konkurence 
Při analýze konkurence je pro stavební firmu důležité sledovat zejména 
technologický vývoj při výstavbě, v používání nových materiálů, postupů, mechanizace 
a také trendy v řízení a využívání lidských zdrojů. 
V následující tabulce je uveden seznam hlavních konkurentů poskytující podobné 
spektrum služeb. Tyto konkurenty je nutno analyzovat a sledovat jejich možnou hrozbu, 
nebo naopak najít příležitost a inspirovat se v možnostech dalšího rozvoje společnosti. 
  
MORAVOSTAV se pohybuje v segmentu stavebních společností, realizujících 
zakázky v hodnotě 15 – 300 mil. Kč. Mezi konkurenci srovnatelnou obratem v regionu 
Brno patří např. tyto firmy:  
· KOMFORT, a.s. 
· STAVOS Brno, a.s. 
· Tocháček spol. s r.o. 

























Stavební firma zaměřená především na  
·  projektová činnost v investiční výstavbě  
·  inženýrská činnost ve výstavbě 
·  činnost organizačních a ekonomických        
poradců ve stavebnictví  
· provádění staveb vč. jejich změn, 
udržovacích prací na nich a jejich 
odstraňování 
Významné stavby: 
 Bytový dům - Křídlovická 
 
573.792.000,-  
STAVOS Brno, a.s. 
http://www.stavos.cz/ 
Stavební firma zabývající se: 
·  výstavba bytových a občanských staveb  
·  výstavba průmyslových objektů a celků  
·  výstavba inženýrských staveb 
·  projektová činnost  
·  inženýrská činnost  
·  ubytovací služby  
·  správa a údržba nemovitostí  
·  realitní činnost 
Významné stavby: 
Pavilon F BVV Brno, 
Masarykova lesnická a zemědělská, 
univerzita v Brně, 
Bytové domy v Líšni 
 
653.963.000,- 
Tocháček spol. s r.o. 
http://www.tochacek.cz 
Zaměření především:  
· opravy a rekonstrukce historických 
objektů 
Významné rekonstrukce: 







Činnost společnosti je zaměřena: 
· generální dodávky staveb 
Významné stavby: 
Obytný soubor Nové mediánky 
Administrativní centrum Arch. Design 




Zdroj: zpracováno autorem 
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Konkurenční prostředí – Rivalita trhu 
Rozvoj tohoto odvětví má rostoucí tendenci. Vzhledem k čím dál větší dostupnosti 
hypotečních úvěrů nebývale roste poptávka po nových bytech. Na tuto poptávku trh 
reaguje především výstavbou nových bytových domů především ve větších městech, ale 
též rodinné domy na okrajích velkých měst jako samostatná městečka. Na venkově dále 
výstavbou nových rodinných domků a menších bytových domů do 12 bytových 
jednotek. 
Růst zaznamenali taktéž halové objekty pro průmysl, kde se nejbližší okolí Brna 
stalo centrem průmyslové zóny a celého Jihomoravského kraje. Neustálý rozmach 
průmyslových zón přitahuje mnoho významných investoru a tím pádem roste i poptávka 
po nových administrativních budovách. 
S rostoucí kupní silou obyvatelstva roste i poptávka po luxusnějších formách 
bydlení. Tento trend se  společnost snaží na trhu zachytit. Jako úspěšná a perspektivní 
společnost se snaží dostat do podvědomí veřejnosti zejména na významných 
společenských  a sportovních akcí (formou sponzorství či formou vývěsné tabule).  
Konkurence společnosti na stavebním trhu je celkem velká. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Pro existenci společnosti je důležitý dodavatel. Při vyjednávání o cenách výroby  či 
prací má firma vzhledem k její velikosti a s tím spojené dobré platební morálky vůči 
dodavatelům velmi dobré pozice pro výběr dodavatelů. 
Pro firmu jako zákazníka  při výběru dodavatele je důležité, aby splňovala některá 
důležitá kritéria proto, aby byla vybrána (zejména se jedná o dlouhodobé působení na 
trhu, kvalitu prováděných prací na referenčních stavbách, dostatečná kapacita zdrojů pro 
provádění, dobrou reprezentaci společnosti a příznivá cenová hladina). Z těchto 
převážně stálých dodavatelů (adresář dodavatelů) jsou vybrány firmy pro jednotlivé 
činnosti do výběrového řízení, ze kterého se vybere nevhodnější firma pro vytvoření 
zakázky. 





Vyjednávací síla zákazníků (odběratelů) 
Společnost získává zákazníky především dvěma způsoby. V prvním případě osloví 
společnost sám investor v rámci svého výběrového řízeni. 
Ve druhém případě společnost aktivně vyhledává příležitosti např. ve státní sféře, 
popř. ve spolupráci s projekčními firmami, které mají přehled o stavbách, které budou 
v blízké době realizovány. 
Zákazník bude spokojen za předpokladu dodržení těchto podmínek: 
· stavební firma dodrží, nebo předstihne časové předání díla dle smlouvy o dílo, 
· stavební firma nepřekročí cenu za dílo, stanovenou ve smlouvě o dílo, 
· stavební firma odevzdá hotové dílo v předepsané kvalitě, dle požadavků investora a 
dle všeobecných postupů v závislosti na použitých materiálech a jejich 
technologických postupech. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
 Jedním ze základních faktorů ovlivňující hrozbu vstupů nových konkurentů je 
velikost provozních nákladů společnosti. Pokud bude mít společnost vysoké náklady 
především na vytvoření zázemí firmy (THP), které nám vlastně přímo žádné hodnoty 
nevytváří, porostou náklady a společnost ztrácí konkurenceschopnost, kterou by takto 
mohli převzít menší firmy, které již na trhu působí. 
Velikost kapitálu je též rozhodující pro vstup nových konkurentů na stavební trh 
z důvodů nákupu nových technologií, materiálů, strojů, lidských zdrojů a licencí.  
Bariéry vstupu nových konkurentů do odvětví jsou celkem velké (finanční hledisko). 
 
Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů je v podobě firem zabývající se alternativními technologiemi 
výstavby nových objektů jako např. dřevostavby, pasivní a nízkoenergetické domy. 
Vzhledem k drahým nákladům na energie se dostává do popředí stále více  konkurenční 
nízkoenergetické a pasivní domy. V západních zemích je tento trend na vzestupu a  u 
nás se již stává stále více aktuálním. Tyto nízkoenergetické a pasivní domy však 
vyžadují specifické technologické postupy zejména ohledně kvality prováděné práce a  
je zde větší celková náročnost na projekt.  
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V současné době společnost neuvažuje o těchto alternativních technologiích, tudíž 
hrozba substitutů je zatím malá. 
 
5.2.5 Segmentace trhu 
Stavební trh nemá monolitní a univerzální charakter.  Obsahuje kompozitní, 
vzájemně propojené subtrhy stavebního charakteru a jeden navazující, který do značné 
míry ovlivňuje výstavbu a její hmotné zabezpečení. 
Jednotlivé trhy mají společné účelové poslání, tzn. naplňují požadavky a potřeby 
zákazníka a realizují výrobní a odbytové kapacity firmy s nutnou podmínkou 
rentability. 
 
Tab. 5: Působení subjektů na stavebním  trhu 
Trh realizace 
stavebních děl 
strana poptávky strana nabídky 
investor dodavatel stavby 
developer subdodavatel stavby 





investor poradenské a projekční 
developer kanceláře 










dodavatel stavby   
subdodavatel 







stavby a zařízení 
domácnost   
Trh nemovitostí 





Zdroj: zpracováno autorem 
 
Kurzívou je vyznačen subjekt, na kterém společnost MORAVOSTAV působí 
v rámci stavebního trhu jako celku. 
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Na stavebním trhu proti sobě stojí několik  typů subjektů. Na jedné straně jsou to 
investoři, kteří mají svůj stavební záměr, a na druhé straně firmy, které se snaží záměr 
investora naplnit.  
Z marketingového hlediska  je třeba zásadně rozlišovat trh stavebních materiálů a 
také trh technologických celků, trh stavebního servisu a trh realizace stavebních 
děl. 
 
Z hlediska stavební firmy lze tento trh rozdělit  do jednotlivých typových segmentů. 
 
Segmentace trhu z funkčního hlediska staveb, které společnost realizuje: 
· budovy a haly občanské vybavenosti (služby, administrativu, kulturu, sport apod.) 
· budovy pro bydlení 
· průmyslové stavby 
 
Dle technologického hlediska:                                 
· sériové 
· polosériové objekty 




Trh stavebních děl dle geografického hlediska: 
· národní trh 
 
Trh   komplexnosti staveb:                       








Z hlediska zákazníků je segmentace trhu obtížnější. Například dle věku či etapy 
života zákazníků (investorů)  má smysl provádět pouze u zákazníků soukromých a to 
ještě v určité omezené oblasti. U veřejných zakázek se o typu segmentaci nedá mluvit. 
Tento pohled na stavební trh se radikálně liší od klasického marketingového přístupu 
například k trhu spotřebního zboží.  
Převážnou většinu zakázek společnosti MORAVOSTAV tvoří zakázky velkých 
firem a společností. Zde se o segmentaci taktéž nedá mluvit, ale přesto 10 % zakázek je 
tvořeno jednotlivci ze soukromého sektoru.  
 
Přesto bych se pokusila rozdělit stavební trh z hlediska zákazníků (jednotlivců) 
následovně: 
· geografické    – Česko, popř. Slovensko 
· demografické   – zaměření na střední generaci, která si již může dovolit finančně    
náročnější bydlení 
· psychografické  – lidé vyznávající kvalitu, architektonický vkus, finančně nároční 
· příjmy rodiny   – převážně movití lidé, s příjmem rodiny nad 50 tisíc měsíčně 
 
 
5.3 Analýza vnitřního prostředí 
 
Analýza vnitřního okolí charakterizuje samostatnou firmu, její marketingový mix. 
Každá firma existuje na trhu z určitého důvodu a snaží se naplňovat své poslání, svou 
vizi. Na základě analýzy firemních faktorů je možné určit silné a slabé stránky 
společnosti. Ty jsou v další kapitole shrnuty prostřednictví analýzy SWOT a následně 
vyhodnoceny. 
 
5.3.1 Analýza výrobků 
Společnost  MORAVOSTAV Brno, a.s. je zaměřena především na  realizaci staveb 
v libovolné technologii. Objem všech zakázek z realizací staveb činí 81 %. Jedná se  
novostavby, rekonstrukce modernizace, nadstavby a přístavby. Další podnikatelské 
aktivity tvoří zhruba kolem 19 % (výroba cementového zboží, truhlářství, ubytovací 
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služby, montáž, provozování tělovýchovných a rekreačních zařízení) ale nejsou 
nejdůležitějším a hlavním předmětem podnikání společnosti. 
 
















Zdroj: interní materiály společnosti, zpracováno autorem 
 
Novostavby - jedná se především o bytovou výstavbu (bytové domy), společenské 
zařízení (hotely, administrativní budovy, školy) a rekreační a sportovní objekty,  
 
Rekonstrukce - rekonstrukce zejména historických staveb, 
  
Nadstavby - nadstavby převážně panelových bytových domu, 
 
Přístavby - přístavby školských zařízení, průmyslových objektů a budov pro bydlení, 
 
Adaptace - přestavbou budov na jiný účel, 
 





5.3.2 Analýza ceny 
Při snaze firmy získat zakázku je třeba respektovat zvláštní způsob tvorby 
odbytových sen stavebních prací. Možnost firmy marketingově manipulovat s cenou za 
dílo je závislá na podrobnosti a druhu kalkulace ceny stavby. V okamžiku kdy investor 
požaduje jednotkové položkové ceny (cena skladebná), je možnost kontroly značná a 
prostor pro strategické úpravy cen silně omezen. Jestliže zadavatel požaduje pouze 
stanovit cenu na určité celky, popřípadě na stavbu jako jednotku, otevírá se značně 
široké pole cenových manipulací pro firmu. Zákazník si může ověřit běžné ceny 
jednotlivých stavebních výkonů a materiálů ve sbornících plánovaných cen, které jsou 
sestaveny na základě cen z území celé republiky, ale z převážné většiny zákazník tak 
neučiní. Jediným vodítkem bývá jednoduchý propočet vypracovaný v rámci projektové 
dokumentace stavby přímo projektantem. Cena stanovená tímto propočtem je ovšem 
pouze orientační a většinou se velmi liší od výsledné ceny za dílo, která může být stejně 
tak vyšší nebo nižší.  Zpravidla se proto zákazník rozhoduje na základě výběrového 
řízení, kdy osloví více firem. Z těchto firem pak vybere obvykle dvě až tři firmy, které 
postupují do užšího výběru, ve kterém se dohaduje cena a podmínky dodání díla. Vítězí 
obvykle firma s nejlepším poměrem cena / kvalita.  Tímto jediným způsobem  zákazník  
zjistí jaká je aktuální cena za dílo. 
Snížení ceny v rámci konkurenčního boje společnost MORAVOSTAV dosahuje díky 
velkoodběratelským cenám materiálu, cenám vstupních surovin, finančním nezatížením 
společnosti, zajištěním co největší ekonomičnosti a efektivnosti výstavby a maximální 
využití vlastní mechanizace. 
 
5.3.3 Analýza propagace 
Společnost nemá tiskového mluvčího ani se nijak nesnaží mediálně prezentovat. Je 
potřeba si uvědomit, že minimální výše zakázky, kterou společnost realizuje, se 
pohybuje od cca 10. Mil. Kč bez DPH, nezabývá se tedy zakázkami pro běžné občany 
(drobné stavební úpravy, výstavby jednotlivých rodinných domků). Zákazníci 
společnosti  jsou tedy zkušení a profesně vyspělý investoři, které není možné „opít“ 
líbivou reklamou, nebo „nalévací“ rétorikou, výběrová řízení a veškerá jednání okolo 
zakázek je tvrdý byznys.  
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Jediná používaná reklama  společnosti, která je neplacená, jsou panely nebo plakáty 
u staveb, značení služebních vozů a logo firmy na pracovním oděvu zaměstnanců 
výroby. 
V rámci propagace společnosti společnost investuje do velkoplošných billboardu, 
převážně na území měst Brna a Vyškova. 
 
5.3.4 Analýza distribuce 
 
Společnost MORAVOSTAV  využívá přímé distribuční cesty, kdy si společnost 
zajišťuje dodávky základních stavebních hmot (např. písek, beton, okna, zárubně), které 
během realizace stavby spotřebuje ve velkém množství (nákupní oddělení je v přímém 
kontaktu s výrobcem vybraných stavebních hmot). Tento přímý prodej prostřednictvím  
dlouhodobých smluv zajišťuje výrobci bezrizikový odbyt a firmě množstevní slevy. 
Stavební firma dostává přímé dodávky stavebního materiálu od výrobce (dodavatele) na 
staveniště případně si dovoz materiálu zajišťuje sama pomocí flotily vlastních 
nákladních automobilů. Firma má již vlastní síť stálých (adresář) dodavatelů, se kterými  
již v minulosti úspěšně pracovala. Mezi nejvýznamnější dodavatele společnosti patří: 
STAVOSPOL, WIENERBERGER, YTONG, Cementárny a vápenky MOKRÁ, 
ZAPPA beton. 
 
Distribuce v rámci vztahu dodavatel – investor je prakticky omezen na dodávky 
materiálu. 
Součástí společnosti je i její vlastní prodejna stavebního materiálu ve stavebním 
centru ve Vyškově, kde je distribuce ke konečnému zákazníkovy velmi jednoduchá. 
Zákazníci nakupují stavební hmoty a výrobky všech typů. Sortiment výrobků je zde 
velmi široký a je k dispozici v malých dávkách (např. obkladový materiál na jednotlivé 
kusy, pytle cementu či maltovin apod.). Stavební centrum využívají jak drobné stavební 
firmy které v okolí působí tak i zákazníci z řad veřejnosti. Roční obrat centra je kolem 
35 mil. Kč. Firma má v roce 2009 v plánu stavební centrum rozšířit a snažit se zvýšit 
obrat nad 40 mil. Kč. Distribuci materiálů ze stavebního centra si zajišťují zákazníci 




Společnost má portfoliu i  zprostředkovatelskou činnost, jedná se o developerství, 
realitní činnost a tzv. BOT (build – own – transfer), která představuje nejširší formu 
podnikatelské aktivity firmy v podobě rozvoje koncepce stavby (podnikatelského 
záměru), zajištění investora, vlastní výstavbu stavebního díla pro tohoto investora, 
včetně zajištění jejího provozu správy (údržby). Funkci zprostředkovatele plní realitní 
kancelář, která investuje stavební projekty, stavební firma je realizuje a následně jsou 
prodány novému vlastníku nebo pronajmutí. Developerský úsek firmy zajistí veškerou  
developerskou činnost okolo projektu, následně je projekt prodán či pronajat novému 
vlastníkovi či nájemci. 
 
5.3.5 Finanční faktory 
 
Ve společnosti  funguje princip týmové spolupráce, zaměstnanci jsou seznámeni na 
schůzích vedení s náklady, výnosy, ukazateli výnosnosti, návratnosti investic i likvidity 
a jsou vedeni k aktivnímu přístupu a podílejí se na zvyšování produktivity a zisku 
společnosti. 
Finanční analýza se ve firmě nedělá. K veškerým důležitým informacím mají přístup 
všichni technicko-hospodářští zaměstnanci. Ukazatele rentability, aktivity, likvidity atd. 
se nezjišťují a není ani zájem na této situaci něco měnit. 
  Rozhodování o další finanční situaci pouze na základě srovnání předpokládaných 
výnosů a nákladů. 
 Jediným dostupným vodítkem, zda má společnost MORAVOSTAV dostatečné 
finanční prostředky na uskutečňování plánovaných výdajů je obrat a ziskovost. Obrat 
společnosti MORAVOSTAV za rok 2007 je 1.165 mil. Kč bez DPH. 
 Na následujícím obrázku je znázorněn vývoj za posledních několik let. Názorně lze 
pozorovat zlom v roce 2003, kdy se ve firmě začalo s aktivním zaváděním 
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5.3.6 Faktory pracovních zdrojů, výroby a vědeckotechnického rozvoje 
 
Pro provoz firmy jsou důležití jak odborníci z top managementu (ekonomický, 
výrobní, obchodní ředitel a jednatelé společnosti), středního managementu (technická 
příprava stavební výroby, rozpočty a ceny, účetní, obchodník, stavby vedoucí) tak i 
nižší management (mistr na stavbě, vedoucí skladu) a nakonec samotní dělníci a 
řemeslníci na stavbě. Společnost má okolo 240 zaměstnanců, z toho  5 autorizovaných 
inženýrů z oboru pozemní stavby a 20 vysokoškolsky vzdělaných technicko-
hospodářských pracovníků, převážnou většinu ostatních pracovníků tvoří dělníci 
základní stavební výroby. Při výběru pracovníků je důležité hlavně u top managementu 
a případně i středního managementu vysokoškolské vzdělání  s dlouholetou praxí. 
Společnost proto spolupracuje s VUT Brno  zejména se stavební fakultou, kde pořádá 
semináře  a tak získává vysoce kvalifikované pracovníky z řad samotných studentů a 
popřípadě vybrané studenty podporuje formou grantů. V případě dělníků stavební 
výroby je situace na českém trhu značně horší, ale společnosti se zatím stále daří udržet 
kvalifikované pracovníky formou motivací a některých výhod společnosti (5 týdnů 
dovolené, důchodové pojištění, využívání sportovního centra ve Vyškově zdarma, 
mzdové ohodnocení přesčasů zejména značné příplatky za práci o víkendech a státních 
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svátcích). Každý pracovník má ve firmě má jasně vymezené pravomoci a každý nese 
zodpovědnost za kvalitu a včasné odevzdání své práce. Mezi nejdůležitější patří ve 
firmě komunikace a důvěra mezi lidmi hlavně v top a středním managementu. 
Oblast vědecko technického rozvoje má společnost zmapovanou dostatečně. Má 
v plánu vybudovat  novou halu panelárny s novou a moderní technologickou linkou na 
výrobu panelů. V oblasti řízení jakosti vyhovuje přísným provozním, hygienickým ale 
také bezpečnostním požadavkům. Spolupracuje s vědeckými pracovišti, zejména pak 
s fakultou stavební při vývoji nových technologií a technologických postupů, aby si tak 
zajistila konkurenční výhodu do budoucnosti. Dále firma sleduje nové trendy ve vývoji 
stavebních materiálů (zejména pak chemický průmysl – nové materiály a techniky), 
technologií, materiálů a strojního vybavení, kdy se ve stavebním průmyslu neustale 
uplatňují nové poznatky. Pravidelně proto navštěvuje BVV, kde tyto novinky jsou 
zachyceny a případně je možné navázání nových kontaktu, zejména ze stránky 
dodavatelské. 
 Samozřejmostí je využívání internetu k získávání nových informací, komunikaci 
s dodavateli, uplatňování nástrojů přímého marketingu atd. 
 
 
5.4 Analýza SWOT 
 
Pomocí dat z předchozích analýz byla provedena SWOT analýza a stanoveny klíčové 
faktory identifikující pozici společnosti. Cílem bylo provést co nejobjektivnější 
hodnocení.  
SWOT analýza níže uvedená ukazuje, v jakých směrech  se bude pravděpodobně 
rozvíjet další činnost společnosti s ohledem na udržení a další rozvoj jejich silných 
stránek, které tvoří konkurenční výhodu. Rovněž vytipování slabých stránek má za  cíl 
ukázat, kde jsou slabiny konkurenční firmy. Tyto slabé a silné stránky se bude firma 





Obr. 8: SWOT analýza 
Silné stránky - S Slabé stránky - W   
         
▪ majetkově jednoznačně definovaná společnost ▪ úbytek řemeslníků   
▪ jednoznačná strategie  ▪ nízký obrat stavebního centra  
▪ jednoznačné zaměření firmy  
▪ stabilizované osazení řídícími pracovníky       
▪ promyšlené nakládání s finančními prostředky       
         
Příležitosti - O   Ohrožení - T   
           
▪ převládá poptávka  ▪ pokles kvalifikované pracovní síly   
▪ vlastní investice  ▪ možný konec hospodářského růstu   
▪ rozšíření výroby - panelárna  ▪ prodej majetku společnosti   
▪ otevření pobočky v jiném regionu  ▪ špatné investice    
   ▪ ztrátové zakázky   
   ▪ ztrátové developerské projekty   
            
 
Zdroj: zpracováno autorem 
 
5.4.1 Shrnutí výsledků SWOT analýzy 
 
Stabilizované osazení řídícími pracovníky  znamená pro firmu, že nemusí zaškolovat 
případné nové zaměstnance, dále stávající zaměstnanci ovládají chod firmy a zejména 
mají zkušenosti, nemusí se tak vynakládat značné finanční prostředky na jejích 
vzdělávání (jazyky, odborná stránka). Mezi silné stránky firmy patří jednoznačně 
promyšlené nakládání s finančními prostředky. Společnost je bez úvěrového zatížení, 
kdy může postupně obměňovat výrobní vybavení a rozvoj vlastních investic ať již 
komerčních tak i pro potřebu firmy (zde můžeme uvést například přípravu nové haly 
pro výrobu železobetonových prefabrikátů panelárny v Blansku). 
S hospodářským rozvojem v České republice probíhá rozsáhlé investování ať už 
z veřejného či soukromého sektoru. Na trhu zatím neustále převládá poptávka, což 
zaručuje dostatek nových stavebních zakázek a tím i příležitost pro stavební firmu. 
Přípravou vhodných vlastních investic (např. panelárna) se snaží společnost posílit 
pozici na trhu rozšířením nabídky. 
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Mezi hrozby pro firmu jednoznačně patří neustálý pokles kvalifikované pracovní síly 
v České republice, kdy firma ví že by se měla dlouhodobě  zaměřit na výchovu a nábor 
nových řemeslníků (jak z ČR tak i východních zemí). Další hrozba představuje tzv. 
„přehřátí“ trhu nadbytkem hypotéčních úvěrů a množstvím realizovaných 
developerských záměrů, tím hrozí nebezpečí, že investoři nebudou moci dostát svým 
závazkům vůči bankám a tím může dojít k zastavení stavebních prací a ukončení 
developerských projektů. Po několika letech rozmachu ve stavebnictví by mohlo během 
5 let dojít ke zpomalení růstu trhu z důvodů možného nasycení, a tím i značnou ztrátu 
zakázek pro stavební společnost.  S rostoucím tlakem konkurence často dochází k tomu, 
že menší či střední firmy jsou převzaty silnějším konkurentem z oboru a tím může 
samotná společnost úplně zaniknout nebo se stát součástí společnosti silnějšího 
konkurenta. 
Pravidelným úbytkem kvalifikovaných řemeslníků společnost vyžaduje zvýšený 
dohled na kvalitu prováděných prací nadřízených mistrů a stavbyvedoucích. Dále nízký 




6 Návrh marketingového plánu 
6.1 Shrnutí a stručný obsah 
 Společnost MORAVOSTAV Brno, a.s. působí na stavebním trhu více než 16 let. 
Produkty společnosti se vyznačují vysokou kvalitou a jakosti provedené práce. Hlavním 
cílem firmy je zvýšení obratu společnosti ve stavebních zakázkách nad 1,2 mld. Kč a 
udržení  a rozšíření klientely. Mým úkolem je připravit marketingový plán, který by tyto 
cíle splnil. 
Celkový krátkodobý marketingový plán je sestavován na rok 2009 a je složen 
z dílčích plánů. Tyto dílčí plány se zaměřují na plnění jednotlivých úkolů cílů na 
zvolených segmentech trhu. Segmenty na které se firma zaměřuje byly stanoveny 
v analytické části této práce. 
Před sestavením marketingového plánu je nutné provést marketingový výzkum pro 
zjištění současné situace firmy. Dále stanovit silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby.      
Tyto analýzy byly provedeny v kapitole 5. 
 
6.2 Marketingové cíle 
 Obecné ekonomické cíle je nutné převést na cíle marketingové. Ty dávají cílům 
konkrétnější podobu a měly by splňovat vlastnosti SMART (specifické, měřitelné, 
akceptovatelné, realistické, termínované).  
 
 Cíle pro rok 2009 jsem stanovila následovně: 
· Zvýšení obratu společnosti ve stavebních zakázkách o 10% (průmyslová 
výstavba) 
 - cíloví investoři průmyslových podniků 
· Zvýšení obratu společnosti ve stavebních zakázkách o 12%  (bytová výstavba)  - 
- cíloví drobní investoři z řad fyzických osob 
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6.3 Marketingové strategie 
Pro tyto cíle zvolena strategie vedoucího postavení v nákladech, kdy tato strategie  
sleduje filozofii šetření, snaží se o minimalizaci režií, používá se v prostředí s cenově 
pružnou poptávkou a bližší dokonalé konkurenci. Tímto způsobem získáme nižší 
náklady oproti konkurenci a tím zvýšení poptávky po službách společnosti.   
Tato strategie má ale i svá rizika, kdy zákazníci by se mohli začít zajímat o 
diferencované produkty, ale v případě stavebnictví jsou možnosti diferenciace omezené. 
 
6.4 Akční programy 
 
Plán uskutečnění strategie 
 
Společnost MORAVOSTAV by mohla snížit své náklady a tím získat nové 
zákazníky oproti konkurenci následujícím způsobem: 
 
1. Subdodávky 
Důsledné výběrové řízení s dostatečným předstihem před vlastní realizací a tím 
i vyhodnocení nejlepší a nejoptimálnější ceny za dodávku. S ohledem na podíl 
cena/kvalita. 
2. Harmonogram výstavby 
Propracovaný harmonogram výstavby a samotné plánování zakázky zaručuje 
optimální využití pracovníku a stavební mechanizace na stavbě a tím i návaznosti 
na všech realizovaných stavbách. Při optimálním plánování se nabízejí i možnosti 
snížení nákladů za dopravu a materiál především s ohledem na množstevní slevy 
poskytované dodavateli. 
3. Vlastní zdroje 
Důraz na co největší využití vlastních zdrojů a to nejen lidských, ale i 
materiálových (výstavba vlastní panelárny, betonárna, stavební centrum, půjčovna 
mechanizace, půjčovna bednění a lešení), jak vlastní firmou, tak i zakotvení 
nutnosti využívání těchto zdrojů ve smlouvách se subdodavateli. 
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Termíny plnění programu 
 
V první polovině roku 2009 předpokládané  zvýšení obratu společnosti ve stavebních 
zakázkách o 4 %  (průmyslová výstavba) v další polovině roku o 6%. 
V první polovině roku 2009 předpokládané  zvýšení obratu společnosti ve stavebních 
zakázkách o 5 %  (bytová výstavba) v následujícím pololetí o 7%. 
 
Tab. 6: Termíny plnění programu 
Obrat (mil. Kč) 2007 2008 
leden až červen 
2009 předpokládané 
navýšení  




a.s 1 165 1 200 723 621 
MORAVOSTAV 
panelárna   45 52 
MORAVOSTAV 
betonárna 36 35 38 43 
Stavební centrum Vyškov 40 41 23 21 
 





V tabulce je uveden přibližný rozpočet nákladů na program prodej bytů.  
Tab. 7: Rozpočtové náklady 
Druh Množství Odhad ceny Celkem (Kč) 
Grafické práce 1 30000 30000 
Leták 20000 0,5 10000 
Inzerce distributoři 1 75000 75000 
Inzerce-realitní noviny 4 38000 152000 
Inzerce-rádio 140 800 112000 
Inzerce Internet 1 70000 70000 
Celkem     449000 
 
Zdroj: zpracováno autorem 
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Podpora prodeje (zejména bytové výstavby – vlastní investice)  – komunikační 
mix 
 
Letáky – Leták na přední straně bude propagovat zejména nový bytový dům, na 
zadní straně dispoziční schéma bytových jednotek s předpokládanou cenou a 
s kontaktem na informační kancelář. 
 
Spot v rádiu – Spot v rádiu bych použila i když patří k dražším způsobům 
prezentace. Určen by byl zejména pro  regionální rádia v místě výstavby bytového 
komplexu. 
 
Banner  na web – Neboli reklamní sdělení  na různých internetových stránkách 
subjektů, kteří s firmou spolupracují. 
 
Sponzoring sportovních akcí a sportovních týmů – Sponzorský partner sportovních 
akcí, které lákají velké množství lidí, a to pomocí financí na uskutečnění těchto akcí a 
následná prezentace především za pomoci velkých reklamních ploch a vlajek na těchto 
akcích, doplněné např. o balonky, lízátka a jiné reklamní předměty s logem firmy. Dále 
pak sponzorování určitého sportovního klubu (házená, fotbal, florbal), kde bude firma 
MORAVOSTAV hlavním sponzorem uváděným v názvu klubu. 
 
Obecné informační tabule – Tyto tabule slouží veřejnosti, např. mapy jednotlivých 











6.5 Komplexní podpora akčních programů pro Českou republiku 
Komplexní podpora akčních programů je myšlena průběžná stimulace po celý rok. 
Komplexní podpora se skládá z mediální stimulace a stanovení úkolů obchodního týmu. 
 
Mediální podpora trhu pro českou republiku 
 Strategie firmy je zvýšit počet zákazníků z řad velkých společností či fyzických osob 
společnosti MORAVOSTAV. Vytvořit ze společnosti MORAVOSTAV veřejně 
známou  a uznávanou stavební firmu, vytvořit podvědomí velmi kvalitně a včas 
odvedené práce za přijatelnou cenu. 
 Samozřejmě je několik možností jak uvedeného cíle dosáhnout, např. inzerce, 
internet, média. Inzerce by musela být velmi rozsáhlá a finanční prostředky, které by 
byly vynaloženy na tuto podporu by byly větší než ty, které jsou k dispozici. Internet 
považuji za velmi vhodný prostředek. Jeho výhodou je dostupnost média pro všechny. 
Co se týče médií, tak nejvýznamnější je televize. Zde ovšem finanční prostředky, které 
má firma na reklamu rozhodně nestačí. Navrhuji tedy reklamu v  regionálních rádiích 
převážně v rádiích v místě uskutečněné výstavby.  
Ve spotech je nutné spojit propagaci image společnosti s propagací zejména 
konkrétního bytového komplexu v dané lokalitě. 
Reklama v rádiu je vhodná jen u vlastních investic zejména bytových domů,  pro jiné 
strategické plány propagace v rádiu nepřichází v úvahu z důvodů větší specializace na 
velké a střední firmy a drobné podnikatele. 
 
 
Úkoly obchodního týmu 
Pro úspěch celé akce je nutno naplánovat, zajistit a oslovit investory. V případě 
bytové výstavby provést průzkum zda bude o byty zájem a zjistit konkurenceschopnost. 
Propočítat veškeré náklady, zjistit volné kapacity (zejména HR), financování, schopnost 
dodržet termín a určit optimální technologie pro realizaci a nasazení zdrojů (HR). 
Vypracovat závazný harmonogram projektu. Oslovit distributory, subdodavatele, zajistit 
cenové nabídky od subdodavatelů. Zajistit vyjádření státní správy a všech účastníků 




Mají na starosti usměrňovat požadavky investora a převádět je do reálné podoby. 
Obchodní manažeři musí úkoly stanovené marketingem podrobně vysvětlit členům 
obchodního oddělení. 
 
Je třeba provést následující kroky: 
· Školení o prováděných aktivitách 
· Motivovat tým obchodního oddělení 
· Pravidelně kontrolovat  jimi dosažené výsledky 
· Zlepšovat komunikaci se zákazníky 
· Zjišťovat zpětnou vazbu na zákazníky 
· Orientace na stavebním trhu  
 
Obchodní reprezentanti 
Navrhovala bych podporu prodejů stavebního centra výroby prefabrikovaných 
dílců, recyklátů, půjčovny lešení a bednění obchodními reprezentanty. K dispozici 
budou mít letáky s informacemi a slevami. Obchodní reprezentanti by měli 
navštěvovat zejména obchodní a přípravářské úseky stavebních firem a nabízet 
produkty. Jako velmi účinné se jeví i možnost navštěvovat přímo samotné stavby a 




 Jsou zodpovědní za realizaci díla jako takového. Na nich do velké míry závisí, zda 
bude zakázka rentabilní, bude dodržen časový harmonogram a požadovaná kvalita.  
 
Je třeba provést následující kroky: 
· Školení BOZ pracovníků na stavbě 
· Motivovat stavbyvedoucí např. za včasné ukončení a předání díla objednateli 
· Dodržovat harmonogram stavby 
· Kontrolovat subdodavatele na daném díle 




Problematika projektovaného zisku je ve stavebnictví dosti specifickou záležitostí. 
Jelikož stavební firma nevyrábí výrobky (produkty), jako takové (kromě panelárny 
apod.), nelze s určitostí zisk plánovat a projektovat. Je to zejména z důvodů působení 
mnoha faktorů na konečný výsledek realizace díla. Ve smlouvě o dílo je zakotvena 
cena za dílo, nicméně je podmíněna mnoha faktory, které v konečném důsledku 
v nepříznivých situacích, do kterých se firma během realizace může dostat způsobí, 
že konečná (projektovaná) cena a projektovaný zisk je mnohem menší, než bylo 
naplánováno. V nejkritičtějších případech je firma na dané zakázce ve ztrátě. Mezi 
faktory, které mohou nepříznivě působit na projektovaný zisk jsou: špatné 
načasování realizace díla a jeho průběh, nevýhodné smlouvy se subdodavateli, počasí 
(vyšší moc), nevhodné využívání lidských zdrojů, mechanizace apod. 
 
Ve stavebnictví lze projektovaný zisk plánovat především u výrobků (panelárna) a 
služeb (půjčovna bednění). Zde je jasně stanovená cena za výrobek, či službu. Firma 
ví, jaký je z ní zisk a může s ním počítat v daném časovém horizontu, který se 
stanoví podle předpokládaného prodeje výrobků a služeb.  
 
6.6 Kontrola 
Jedna z nejdůležitějších činností marketingového plánování a poslední bod 
marketingového plánu je kontrola. Pokud by nedocházelo ke kontrole plnění 
jednotlivých dílčích činností, nemohlo by se včas zareagovat na případné nedostatky. 
Nedostatky by se neřešily a situace by mohla vyústit až v krizi. Kontrole je dále 
podrobeno plnění cílů a správnost zvolených marketingových strategií. 
Proto byly vypracovány možnosti snížení nákladů, které by měli být schváleny 
vedením a následně plněny. Za plnění plánů musí být vždy určeny konkrétní osoby, 
které mají jednotlivé plány na starosti a mají za ně zodpovědnost a v případě nesplnění  
budou společností vyvozeny důsledky. Kontrola bude průběžná po ukončení každé 
zakázky, ale výsledná kontrola plánu proběhne na konci roku 2009. 
Důležitou kontrolní činností je také vyhodnocování výsledků marketingové 
komunikace. Provádí se například dotazníkovým šetřením zákazníků buď v klasické 
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papírové podobě či elektronicky (viz. Příloha 1). Výhodné je použití internetu a statistik 
návštěvnosti. 
 
Vyhodnocení možného vývoje – kritické body: 
· Akční plány se budou vyvíjet podle předpokladů. Zde je možné uvažovat o 
zvýšení výroby a tím i nábor nových, zejména úzce specializovaných stavebních 
dělníků. Další možností je vstup na nové trhy zejména východní  a střední 
Evropy. V případě recyklační linky zvýšit  počet recyklačních středisek i na jiná 
místa regionu. 
· Akční plány nebudou mít úspěch. Především by k této situaci nemělo dojít, 
budeme-li ovšem průběžně kontrolovat a pružně reagovat. Pokud ovšem k takové 
situaci dojde, je nutné záchranné opatření. Například vyrábět a dodávat jen tolik 
kolik máme objednávek. Je dobré na tuto situaci myslet dopředu a pokud je to 
možné, nasadit ceny výše a pak zlevňovat. 
· Akční plány se budou plnit, ale nedojde k požadovanému růstu. Zde nezbývá než 
přehodnotit strategie, cíle a možnosti trhu. 
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 Navrhované řešení je přímo použitelné v praxi. Obsahuje požadované cíle a postupy 
jak jich dosáhnout. Marketingový plán se vyznačuje velkou komplexností řešení. 
 Jako nedostatek vidím chybějící analýzu finančních ukazatelů, pro kterou nebyly 
dostupné podklady. Pro financování akčních plánů je pracováno pouze s předpoklady 
budoucích prodejů, v některých případech podpořené již provedenými objednávkami. 










 Cílem práce bylo vypracovat marketingový plán pro trh České republiky, zejména 
pro jihomoravský region. Při řešení úkolu vyšlo najevo, že mnoho důležitých otázek 
strategického řízení, ze kterých vychází vlastní marketingový plán nebylo 
managementem společnosti vůbec řešeno, proto jsme věnovala část své práce 
teoretickým poznatkům, které jsem následně uváděla do praxe. Zvláštní pozornost byla 
věnována marketingovému a komunikačnímu mixu a položkám marketingového plánu. 
 V další části jsem věnovala historii a profilu společnosti, předmětu podnikání a 
organizační struktuře společnosti.  
 Dále byla provedena analýza současné situace ve společnosti. Věnovala jsem se 
analýze konkurence, analýze obecného okolí PESTE, analýze oborového okolí a 
analýze vnitřního okolí. Všechny tyto analýzy nebyly ve společnosti doposud 
provedeny, takže je považuji za velmi prospěšné a měli by dále sloužit k prohlubování 
poznatků o konkurenci, v oborovém i vnitřním okolí. 
 Následně jsem vypracovala první SWOT analýzu ve společnosti. Získané informace 
jsem využila k následnému vytvoření marketingového plánu. Byly stanoveny cíle a 
marketingové strategie pro Český trh. 
 Jako akční programy jsem navrhla podporu prodeje bytů ve vlastních investicích 
společnosti. Pro tuto podporu jsem vytvořila možný akční plán a věnovala se 
harmonogramu kontroly.  
  Podle mého názoru je vypracované řešení praktické a lze předpokládat jeho 
realizaci. Co se týče komplexnosti marketingového plánu, jsem si vědoma, že takový 
výstup vzniká ve společnosti přibližně rok. Navrhovala bych dále pracovat na všech 
částech marketingového plánu, ať již je to interní analýza, externí analýza, cíl a 
strategie, marketingový mix a kontrola.  
 Dále bych pro společnost navrhovala, aby se vlastníci, manažeři a stavbyvedoucí 
účastnili vzdělávacích kurzů v oblastech strategického řízení, marketingového 
plánování nebo jiných vzdělávacích programů v oblasti řízení změn ve společnosti a 
řízení lidských zdrojů. Měli by pochopit také návaznost výše uvedeného řízení těchto 
změn na firemní kulturu, řízení procesů a motivaci zaměstnanců. 
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 V marketingovém mixu jsem rozpracovala jednotlivé části v rámci prodeje a 
komunikačního mixu. I zde bych doporučovala situaci dále sledovat a pracovat 
s aktuálními možnostmi. 
V oblasti cílů a strategie považuji za důležité případné vypracování ekonomických 
variant cílů, které by jasně doporučovali jak se zachovat v případě rozvoje v souladu  
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Tento dotazník je součástí marketingového výzkumu MORAVOSTAVU Brno, a.s. 
stavební společnost se sídlem v Brně, Maříkova 1. je zaměřen na zjištění spokojenosti 
zákazníků se stavební firmou – zhotovitelem  a s provedenými stavebními pracemi. 
 
Vaše odpovědi a náměty pomohou vytvořit obraz toho, jak je naše společnost svými 
zákazníky vnímána a upozorní na případné nedostatky. 
Děkujeme za Váš čas. 
 
Název stavby: VUT Brno - RKS atletického stadionu 
Finanční náklady v mil. 16,8 Doba realizace  08/2004 - 05/2005 
Objednatel VUT v Brně 
Antonínská 1 
601 90 Brno 




1)Osvědčil se MORAVOSTAV Brno, a.s. stavební společnost jako spolehlivý 
zhotovitel? 
Po realizaci výše uvedené stavby můžeme hodnotit firmu MORAVOSTAV jako 
spolehlivého a kvalitního partnera, který dodržel dohodnuté smluvní podmínky při 
dodržení kvality prováděných prací. 
2) Byla spolupráce při provádění díla a při řešení vzniklých problémů dobra? 
Zhotovitel vstřícně a bez dalších nároků přistupoval na drobné změny, uplatněné během 
výstavby investorem. 
3) Jste spokojen s požadovanou kvalitou díla? 
Ano, kvalita díla byla velmi dobrá.  
4) Dokázal zhotovitel organizovat činnost dalších subdodavatelů podílejících se na 
výstavbě? 
Koordinace subdodavatelů probíhala k plné spokojenosti investora 
5) Reagoval zhotovitel dostatečně pružně na změny požadované objednatelem? 
Ano. 
6) Byl dodržován harmonogram postupu prací? 
Harmonogram prací byl dodržován a drobné odchylky byly předem odsouhlaseny na 
základě navržených opatření na KD stavby. 
 
Ještě jednou děkujeme za Váš čas a těšíme se na další spolupráci. 
